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Effie 1990. 
Ortsbestimmung. 



“lt pays less to advertise formulierte eine britische Wirt- 
schaftszeit img als Schlagzeile zu einem Marktkommentar 
(Financial Times vom 27. September 1990). Es war die Hede 
von einer möglichen kommenden Rezession und wie diese 
sich auf die Werbung auswirken wird. 

Die Frage nach der Wirksamkeit der Werbung, nach ihrer 
“Effie^-zienz, wird in Zukunft vielleicht mit noch mehr 
Nachdruck gestellt werden, als dies bisher bereits der Fall 
war. “Viele unserer Partner von der werbungtreibenden 
Industrie sind empfindlich beeindruckt von der allgemeinen 
rezessiven Wirtschaftslage und deren Auswirkungen . So 
hieß es in der Einführung zum ersten Effie-Jahrbuch 1981. 
Stehen wir vor einer neuen I lerausforderung in der konjunk- 
turverwöhnten Werbung? 

Vielleicht ist es kein Zufall, daß in dem Augenblick der 
Abkühlung des globalen Kunjunkturklimas eine keinesfalls 
neue Erkenntnis Schlagzeile in einer deutschen Wirtschafts- 
zeitung macht: "Vas Werber gut finden, finden die l mwor- 
benen noch lange nicht gut.' In dem Aufsatz wird insbeson- 
dere die Cannes-Rolle herausgegriffen, als eine der "absur- 
den Dinge", mit denen Werbung sich um Anerkennung für 
ihre Leistung bemüht. 

Das Streben nach herausragender kreativer Leistung sollte 
nicht unwidersprochen als Eitelkeit abgestempelt werden 
können. Originelle Werbung ist sehr wohl in der Lage, im 
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Regal wirksam zu werden. Originalität und Wirksamkeit 
sind keine Gegensätze. Originalität kann zur Wirksamkeit 
erheblich beitragen. Eine Reihe der mit einem Effie ausge- 
zeichneten Kampagnen haben gleichzeitig Auszeichnungen 
für originelle Gestaltung nach Hause geholt. Beispiel Pattcx: 
Gold-Effie und drei Silber- Löwen in Cannes. 

In einer Zeit neuer Bescheidenheit (die noch auf sich 
warten läßt) und neuer Sparsamkeit (die oft an der falschen 
Stelle ansetzt) muß der penetranten Mittelmäßigkeit beson- 
ders energisch entgegengetreten werden. “Es gehl um das 
W issen darum, was gute kreative Arbeit ist und was nur an- 
maßende Seiltänzerei. Bill Bernbach hat Recht behalten. 

Der Effie leistet einen Beitrag, die “Seiltänzerei von der 
guten kreativen Arbeit zu unterscheiden. Es gibt dafür keine 
Regeln und keinen Parameter. Werbung ist eine Sache bril- 
lanter Ausnahmen. Das macht dieses Geschäft so faszinie- 
rend und gleichzeitig so schwierig. 

Die Jury weiß ein Lied davon zu singen. In diesem Jahr 
waren 7d Fälle von den Jurymitgliedem durchzuackern. 
Kärrnerarbeit. Wir meinen, es hat sich wieder gelohnt. 

Der GW A dankt allen Beteiligten, die zu diesem Buch bei- 
{jetragen haben. 

Georg Raums, I besitzender (Irr Lffie-Jiuy 
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EFFIZIENTE WERBUNG. 

Die Effle-Failstudien 90 

“Effizienz in der Werbung’ lautet die programmatische 
Überschrift zu einem der bedeutendsten Preise innerhalb der 
deutschen Kommunikationshranche. 

Effies in Gold, Silber und Bronze werden 1990 zum neun- 
ten Mal vergeben. Fünfzehn Preisträger werden aufgrund 
hervorragender Leistungen und Kampagnen 1990 ausge- 
zeichnet. 

Mit den Effie- Fallstudien werden die besonderen Kommu- 
nikationsleistungen, wie die prämierten Kampagnen, all- 
jährlich ausführlich vorgestellt. 

Der Effie als Auszeichnung für effiziente Werbung hat sich 
in Deutschland mittlerweile zur begehrtesten Auszeichnung 
für die Werbearbeit von Unternehmen und Agenturen ent- 
wickelt. Die Effie-Fallstudien tragen zur inhaltlichen Be- 
gründung des Preises sowie der auszeichnungswürdigen Lei- 
stung bei. 

Die bisher erschienenen Fffie-Bücher sind zu einem Stan- 
dard in den Bibliotheken der Werbeliteratur geworden, -ln 
der Lehrtätigkeit an Universitäten, Fachhochschulen und 
Akademien konnten sie sich einen eigenen Platz erobern. Im 
Curriculum vitae von Kommunikationsmanagem und Wer- 
beagenturen steht die Erreichung eines Effies ebenso bereits 
als Nachweis für besonders erfolgreiche Markenarbeit und 
Kommunikationstätigkeit. 

Gleich von Beginn an. im Jahr 1981. war der Effie auf 
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Dokumentation und Publikation hin konzipiert. Es begann 
bereits mit der Entwicklung von Standards für die Bewer- 
bung um eine Effie-Auszeichnung. Eine Effie-Bewerbung ist 
formal in der ersten Stufe bereits klar zu strukturieren: 
Marketing-Situation, Marketing- und Werbeziele. Kreative 
Strategie und vor allem Ergebnisse sind nachprüfbar zu do- 
kumentieren. In der zweiten Stufe wird auf dieser Grundlage 
die Qualität der Kampagne geprüft. Die Standards sind 
nunmehr seit neun Effie-Runden formuliert und in der 
Anwendung - eine fachliche Beurteilung von Marketing- und 
Werbeleistung ist für die Jury möglich. Die Jury setzt sich aus 
ausgewiesenen Experten des deutschen Marketing und der 
Kommunikationsbranche zusammen - ihre Entscheidungen 
fallen nach in der eigenen Effie-Tradition systematisch ent- 
wickelten Effizienz-Kriterien der W erbeleistung und W erbe- 
wirkung. 

Doch die Effie-Preisträger und ihre fachlichen Leistungen 
sollen nicht nur einem kleinen Expertenkreis bekannt sein, 
sondern die vorgelegte werbliche Leistung soll mit l herzen- 
gung und berechtigtem Stolz der Öffentlichkeit vorgestellt 
werden,.- als ein Nachweis preiswürdiger und exzeptioneller 
Kommunikationsleistung und gleichzeitig als exemplarische 
Beispiele für einen professionellen Standard der deutschen 
Werbebranche. Denn die I „eistung der Effie-Preisträger ver- 
weist über den jeweiligen Markt und die einzelnen Branchen, 
auf die Tätigkeit der gesamten Profession, als ein Dokument 
des “state-of-the-art" mit positiver Ausstrahlung in weitere 
Bereiche. Zugleich kann mit der Effie-Dokumentation ein 
Beitrag zur Versachlichung der Diskussion über W erbung in 

in 
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der Gesellschaft geleistet werden. Das Ziel ist “Transparenz 
der Qualität”. 

Denn eine konsequente Situationsanalyse, eine durch- 
dachte Strategie, die kreative, folgerichtige und überra- 
schende Umsetzung und vor allem die nachgewiesenen Erfol- 
ge dokumentieren professionelle Marketingkommunikation. 
Nicht zuletzt ist beabsichtigt, mit den Effie-Fallstudien zu ei- 
ner Profilierung und inhaltlichen Fundierung des Effie- 
Preises selbst beizutragen. 

Die Fallstudien der Effie-Bücher sollen die Werbeleistung 
nachvollziehbar machen und die Arbeit von Unternehmen/ 
Institutionen und ihren beauftragten Werbeagenturen auf- 
zeigen. I herbei sind einige Aspekte besonders zu berücksich- 
tigen: 

-. Die Effie-Leistungen werden im wirtschaftlichen Wett- 
bewerb erbracht - nicht alle Informationen können veröf- 
fentlicht werden. 

- Die Werbe- und Kommunikal ionsaufgaben sind so unter- 
schiedlich wie die entwickelten Lösungen - nicht alles ist 
darstellbar. 

- “Viele Wege führen nach Rom - vor allem in der Wer- 
bung. Es gibt ganz unterschiedliche Ansätze, zum Erfolg zu 
kommen und diesen zu messen. 

- Die Philosophien, Methoden, Arbeitsprozesse und vor 
allem I landschriften von erfolgreichen Werbeagenturen und 
Werbetreibenden sind verschieden - nicht alles ist vermittel- 
bar. 

Die Dokumentation muß auf diese Elemente Bezug 
nehmen. 
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Das vorliegende Effie-Buch Idlgt im wesentlichen dem 
Konzept der bisherigen sechs Effie- Bücher. Die zur Veröf- 
fentlichung von Werbeagenturen und Auftraggebern überar- 
beiteten Fallstudien der Effie-Preistrüger werden mit Bei- 
spielen der ausgezeichneten Kampagnen mul Werbeleistun- 
gen vorgestellt. Die besondere Eigenart und I landschrift der 
Falldarstellungen werden, soweit wie möglich, erhalten. Der 
gegebene Zeitdruck machte allerdings eine Reihe von redak- 
tionellen Anpassungen notwendig. 

Aus den für die achtziger Jahre vorliegenden 109 Effie- 
Fiillen sowie insbesondere den prämierten Werbekampagnen 
des Jahres 1990 lassen sich einige Folgerungen ziehen, die 
sowohl ausgezeichnete V erhung wie den Effie selbst charak- 
terisieren: Ein Effie und seine Fallgeschichte sind Ausweis 
der gemeinsamen Arbeit von Werbet reibenden und der jew ei- 
ligen Agentur. Die Effie-Fälle zeigen die Schwerpunkte der 
Werbearbeit in Aussage und mancherorts auch der Arbeits- 
weise. Ein Effie-Fall ist eine Darstellung der Auffassung von 
Werbung. Es gibt Kampagnen, in denen die Kreativität der 
Botschaft dominiert. Es gibt Kampagnen, in denen Produkt 
und Produkt vorteile dominieren. Es gibt Kampagnen mit 
einer sehr punktgenauen Wirkung. Es gibt Kampagnen mit 
breitester V irkung. Es gibt Kampagnen, die alles beinhalten. 
Effie-Fallstudien zeigen die Vielfalt erfolgreicher und effi- 
zienter Werbung. 

Fünfzehn Effie-Fallstudien belegen den Erfolg von Wer- 
bung im Jahr Iü<)(). 

Dr. H. -Dieter Dahlhoff, Herausgeber 
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Gold: 

(Food) 




Kampagne: 

PEPSI LICHT 

/ htemehmen: 

Pepsi Cola 

Agentur: 

TEAM/BBDO 



Silber: 

(Food) 




Kampagne: 
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I htemehmen: 
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Agentur: 

Publicis 



Bronze: 

(Food) 




Kampagne: 
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l Unternehmen: 

Seagnun Deutschland 

Agentur: 

< \ 4c Matlier 



(•old: 

(Xon-Food) 




Kampagne: 

l)B. BEST 

I Uternehmen: 

Lingner + Fischer 

I gentun 

Grey Düsseldorf 
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Gold: 
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Kampagne: 

DEL1AL 

f Unternehmen: 

Drugofa 

Agentur: 

DMB&B 1 lamburg 




Kampagne: 

TDK AUDIO- 
CASSETTEN 

l nternehmen: 

TDK Elektronics Europe 

Agentur. 

Baums, Mang mul 
Ziinmcrinnnn 




Kampagne: 

BRAUN WECKUHREN 

l nternehmen: 

Braun AG 

Agentur: 

Michael Conrad A: 
LeoBumett 









JUST DO IT. 



Kampagne: 

NIKE AIR® 

l Unternehmen: 

Nike Deutschland 
Agentur: 

Grey Düsseldorf 
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Silben 

(Gebruuc/ugiiler) 




Kennen Sic ein Material, 
das so dünn und so wasserdicht ist 
wie unsere Haut? 



kam/nigne: 

GORF.-TEX* 

I nlrmrhmen: 

W.L.Gorc ic Ass. 

Agentur: 

Conlap 



Bronze*: 

(( iehniuchsgiiter) 




Kam/nigne: 

MOV ADO 

I nteme/unen: 

Movtitln Vi atcli 
Deutschland 

Agentur: 

Ogilvy ^ Mitther 



Cold: 

(Dienstleistungen) 




Knm/iugne: 

SIXT 

I ntemrhmen: 

Sixt/Budget 

Agentur. 

Springer N Jacobs 



SillK*r: 

(Dienstleistungen) 




kam/nigne: 

HAMBURGER 

MORGENPOST 

Unternehmen: 

Morgenpost Verlag 

Agentur. 

Springer ie Jacoby 
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Silber: 

(I fände/) 




Kampagne: 

OTTO Versand 

l Unternehmen: 

OTTO Versand 

Agentur: 

Baader. Lang, Behnkcn 



Gold: 

(Öko-fffie) 



AB SOFORT BIFTFT OPEL 
DEN (.F.REC .EITEN KATALYSAIOK 
SERIENMÄßIG BEI ALLEN PKW 
MODELLEN MIT BFNZINMOTC )R AN 




Kampagne: 

OPEL 

KAT-OFFENSIVE 

I Unternehmen: 

Adam Opel AG 

Agentur: 

Lowe, Liirzer 



Silber: 

(Social Ad) 



GIB HEB 
KEINE 
CHANCE 



Kampagne: 

“GIB AIDS KEINE 
CI lANCE" 

I ntemehmen: 
Bnndeszentrale für 
gesundheitliche 
Aufklärung 

Agentur: 

TB WA 
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Abschnitt A 

Konsumgüter 

I. Food 



KATEGORIE KONSUMCt'TER: FOOD ( N A II R L’ N G S - U N D 
C E NUSSMITTE I. ) 
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PEPSI LIGHT. 
Weniger ist mehr 



DM. MARKETING-SITUATION 

1083 wurde der Markt für kalorienrc- 
duzierte Colas von Coke Light begrün- 
det. Das Produkt enthielt den Zucker- 
Ersatzstoff Sacharin. Dieser Zucker- 
Ersatzstoff hatte jedoch einen entschei- 
denden Nachteil: Er beeinflußte den 
Cola-Geschmack negativ. Verbraucher, 
die auch von einer I .eicht -Cola den ge- 
wohnten. typischen Cola-Geschmack 
erwarteten, waren enttäuscht. So baute 
sich schnell eine Geschmacks-Skepsis 
gegenüber Leicht-Colas auf. 

Im Herbst 1986 wurde PEPSI 
LIGHT eingeführt. PEPSI LIGHT ver- 
wendete den neuen Zucker-Ersatzstoff 
Aspartame (Markenbezeichnung ''Nu- 
tras weet”). Das Aspartame-Produkt 
erziehe einen weitaus besseren Cola- 
Geschmack als das Sacharin-Produkt. 
So konnte PEPSI l .IGI IT deutliche Ge- 
schmacksvorteile gegenüber dem bis- 
herigen Konkurrenzproduki aufweisen. 

Zeitgleich mit der Einführung von 
PEPSI l.IGI IT wurde auch Coke Light 
in einem Relaunch auf Aspartame um- 
gestellt. 

MARKETING- UNI) 
WERBEZIELE 

Das zentrale Marketingziel war die kon- 
tinuierliche Gewinnung von Marktan- 
teilen. Geplant war ein jährlicher 



Marktanteils-Zuwachs im Leicht-Cola- 
Segnient um mindestens 30%. 

Die Kampagne, die 1087 als Print- 
Kampagne startete, hatte vor allem 2 
Ziele: 

- den schnellen Aufbau von Marken- 
bekanntheit (1">% ungesriitzt inner- 
halb eines Jahres) 

- die Schaffung der Produktakzep- 
tanz. 

Letzteres Ziel konnte nur durch den 
\bbuu der Geschmacks-Skepsis auf 
Seiten der Verbraucher erreicht w er- 
den. Die Kampagne konzentrierte sich 
daherauf die Kommunikation des gu- 
ten Geschmacks der neuen PEPSI 
LIGHT mit dem Zucker-Ersatzstoff 
Asj utrtame (Nut rasweet ) . 



DIE STRATEGIE 

Im Mittelpunkt der Kampagne stehen 
Marke und Produkt. 

Die Einführungskampagne zeigt Ge- 
schmack auf ungewöhnliche Weise: In 
jeder Anzeige steht ein gerade ausge- 
trunkenes, leeres Glas. Typisch für den 
aggressiven Witz der Texte ist eine der 
ersten 1 leadlines: ■'Warum sieht man in 
der Cola-W erbung immer nur volle 
Gläser? Trinkt die keiner? 

Das Kalorie-Argument wird dazu 
genutzt, den Geschmack noch stärker 
zu dramatisieren: " 100% Geschmack. 
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Nur 1 Kalorie.” 

Die Printkumpagne w ird in der zwei- 
ten Phase durch eine TV-Kumpagne 
abgelöst. Die zentrale Idee des PEPSI 
LICH T Glases wird in das neue Me- 
dium übersetzt. An die Stelle von I lead- 
line lind Copv tritt ein humorvoll-intel- 
ligcnter Dialog zwischen einem Bar- 
keeper und seinem Gast. Beide Perso- 
nen bleiben unsichtbar, das Glas auf 
der Bar-Theke bildet den visuellen 
Habtnen des Dialoges, der - wie die 
Prinlkampagne - den Geschmack durch 
die V erbindung mit dem Kalorien-Ar- 
gument dramatisiert. 

Durch die eindeutige Konzentration 
auf das Gesrhmarksargmnent diffe- 
renziert sich die PLPSI LIGI IT-Kant- 
pagne strategisch von der des I laupt- 
wettbewerbers. der mit einem mehr- 
fach höheren Media-Budget das Kalo- 
rie-Argument durch die Kommunika- 
tion von Figurhew ußtsein in den V or- 
dcrgrund stellt. 

In der Einsetzung stellt PF.PSI 
LIGHT damit eine ungewöhnliche, 
humorvoll-intelligente Dialog-Story mit 
starkem Produktbezug gegen ein eher 
klassisches Vignctten-Filmkonzept des 
Hauptweitl lewerl iers. 



MEDIA-STRATEGIE 

Angesichts der im V ergleich zum 
I laupt Wettbewerber stark begrenzten 
Mittel konzentrierte sich die Kampa- 
gne auf ein Medium. Da TV zum 
damaligen Zeitpunkt noch nicht aus- 
reichend verfügbar war. wählte man 
fiir die Kinfiihrungskampagne das 
Medium Print. Vierfarbige 1/1 Seiten 
kamen in reichweitenstarken Publi- 



kumszeitschriften zum Einsatz. 

Anschließend wurde die Kampagne 
im Medium TV fortgeführt. Zunächst 
wurde ein 30-Sekunden-Spot geschal- 
tet. der das Dialog-Konzept zwischen 
Barkeeper und Gast durchsetzen sollte. 

Zur Erhöhung der Media-Effizienz 
(höhere Spot-Frequenz) wurde ein hal- 
bes Jahr später auf 15-Sekunden-Spots 
übergegangen. Die Filme zeigen, dals 
die humorvolle Story auch in diesem 
kurzen Format funktioniert. 

Durch die zusätzliche Konzentra- 
tion der Mittel auf die wirtschaftlichen 
TV- Privatsender RTLplus und SAT I 
konnte PEPSI LICHT - trotz 
insgesamt deutlich geringerem Budget 
- in diesen Sendern eine Dominanz ge- 
genüber dem I lauptwettbewerber Coke 
Light erzielen. Das TE AM/BBDO TV - 
OptimienuigssYstetn sorgte für effizien- 
ten Budget-Einsatz durch Nutzung der 
neuen Chancen des Mediums TV : Pla- 
zierung in ratiugslarken. zielgruppen- 
affinru Inseln und l mleldern. 



DIE ERGEBNISSE 

F.in Jahr nach dem Start der Kampagne 
konnte PEPSI LIGHT eine ungestütz- 
te Mnrkenheknimtheit von 21% auf- 
weisen. Ein weiteres Jahr später betrug 
sie bereits 2')%. 
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Warum sieht man i 
in der Cola-Werbung 
immer nur 
volle Gläser? 
Trinkt die keiner? 

NEU so*,«* 

mH der neuen eisgekühlten 
Popsi light bleibt nicht 
longe vol. VwBeld i t hegt 
es an der einen Kalorie 
(kcafl. Vielleicht hegt es 
am unwiderstehlichen Ge- 
schmock. Aber vielleicht 
hegt es auch gonz einfach 
daran, daß die neue Pope 
light mit tMttdt fl. vor 
adern eines dl-, eine flepsi. 

PStStUGHT 

100% Geschmack. 
Nur 1 Kalorie. 
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Deutschlands 

Eiswürfel 

sind 

begeistert. 




LIGHT 



NEU,™ 

hot's schon lange nicht 
"whr en Gk» geklmgefe 
imd geknistert gezöcht und 
gepnciefc. Pep ii üght on 
the rodi Me NnmSMFr 
Do» ist pro Gk» nur ene 
emageKalonctkcafl.dwso 
unwiderslehfcch schmeckt, 
daö mon davon n« genug 
bekommt - wie man sieht 

petstuatT 

100%Gesdimack. 
Nurl Kalorie. 
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Gerade hat 
Pepsi Light wieder 
einen wichtigen 
Geschmacks-Test 
gewonnen. 



Anzeige 




NEU 

dos gle<he mit de» neue« 
Pap» Light! D* Leute pro- 
bieren skeptisch. stutzen 
km und trinken dorm mit 
etnem Zug dos ganze 
GW» leer. Und wenn sie 
hören, daß Pepsi light mit 
NunuSktWT o gut wie gor 
kerne Kalorie IkoU hat. 
wolen sie gleich noch md 
testen. 

PEPSI LIGHT 

100° n Geschmack. 
Nur 1 Kalorie. 
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II -Spot "kaum zu glauben" (15 sec.) 



(Rar- Atmosphäre, Musik) 



Gast: 

Line Kalorie pro Glas, hüben Sie da 
gerade gesagt. Herr Oberg 
kaum zu glauben bei dem 
Geschmack. “ 



Rarkeeper: 

"So ist es. der Herr." 



Gast: 

"Da könnte ich ja eigentlich noch eine 
trinken . " 

Rarkeeper: 

Ist das nicht ein bißchen riel für 
heute'" 
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I iizlii -< 'ol;i lii<lv(Tl>raii<-)irral>sat/. (Menge) 



Imlrx 




Im ersten Marketingjahr betrug der 
Marktanteil im Leicht-Cola-Segment 
9%. In den beiden Folgejahren stieger 
auf 15% bzw. auf 20%. 

Die Entwicklung des Endverbrau- 
cherabsatzes von PEPSI LIGHT liegt 



deutlich über der Entwicklung des 
Gesanitseginentes (s. Grafik). PEPSI 
LIGHT erreicht bereits nach 2 Jahren 
ca 30 % des gesamten PEPSI-COLA 
Volumens und wird zur schnellst« ach- 
senden Marke im Cola-Markt. 
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BLANCHET. 

Der troekene Franzose mit Niveau 



MARKETING-SITUATION 

A. Racke in Bingen sieht Wachshuns- 
chancen im W einniarkl mii Mar- 
ken. die differenzierten Verbrau- 
cherwünschen entsprechen. Der 
Erfolgtles französischen Rotweins 
BONGERONDE ist ein Beweis dafür, 
daß die Konsumenten Marken ak- 
zeptieren. Eine Marke bietet ihnen 
Orientierung, Qualitätsgarantie und 
eine eigenständige Erlebniswelt. 
Zumal das Angebot im LEH nicht 
SB-adäqual ist: es ist unprofiliert. 
austauschbar und wird haupisärli- 
lich preisaggressiv vermarktet. 

Der Verbraucher hat den \\ unseh. 
Wein zu genießen, denn Vi ein ist für 
ihnein Ausdruck von Lebensstil und 
Lebensqualität. Doch sein W issen 
über Weilt ist gering. 

Damit bietet sich die ideale Chan- 
ce für eine neue Marke. Die Ent- 
scheidung für die Konzeption der 
Marke BLAXCI IET wurde durch die 
folgenden Ergebnisse der Marktana- 
lyse gefördert: 

- 80% aller W ein- Konsumenten 
trinken Weißwein. 

-Französischer W ein besitzt beim 
I landel und Verbraucher ein hohes 
Qualitätsimage. 

- Der mit französischem Wein ver- 
bundene Lebenstil entspricht den Be- 
dürfnissen der \ erbrancher. 



DIE WERBEZIELE 

Die Einführung begann im Friihsnm- 
tner 1088 mit der Präsentation des 
Markenkonzeptes im I landel. 

Zielsetzung für W erbeaktivitäten 
waren: 

- Aufbau des Bekanntheitsgrades 
für BLANCHET. 

- Aufbau einer eigenständigen 
Markenwelt. 

Zielgruppe sind die 20 - 39jähri- 
gen Konsumenten von Weißwein mii 
Vorliebe für französischen W ein. Ins- 
besondere diejenigen mit den psy- 
chologischen Merkmalen qualitäts- 
bewußl, anspruchsvoll, aktiv im 
Leben, gesellig sowie starkes Inter- 
esse an Essen und Trinken. 



DIE CREATIVE-STRATEGIE 

Die Positionierung: BLANC! IET. der 
trockene französische W eißwein. hat 
das gewisse mehr an W eingenuß, das 
alles frischer und faszinierender 
macht . I .ebenst il. Genuß und Quali- 
tät vereinen sich in dem gewählten 
Claim: "Der trockene Franzose mit 
Niveau". 

Der Lifc-Style wird nicht durch 
moderne, junge und aktive Menschen 
als W cintrinker visualisicrt. sondern 
durch ausgewählte Eood-Komposi- 
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Anzeige 
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Wer hat sich im Markt durchgesetzt? 




Blanrhet. Der trockene Franzose mit Niveau. 



Fachanzeige 
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tionen oder Food- Accessoires. Keine 
Menüs, sondern Food pur wie z.li. 
Kartoffel mit Kaviar. I lummer. Spar- 
gel. Salatkomposition. Fiscliflos.se. 
Die Visuals sind zugleich auch S\ m- 
bol für den Vnluß. Bl.ANCI IET zu 
konsumieren. DieCopy der einzelnen 
.Motive beschreibt den Geschmack 
und den Genuß. den Ul .AN( !l II , I zu 
den ausgewählten Motiven bietet. 

Damit wurde ein eigenständiger 
Auftritt für die neue Marke geschaf- 
fen. Denn die \\ ettbewerbsaktivilä- 
ten beschränken sich hauptsächlich 
auf die Abbildung von Produkt und 
Etikett, ohne Nutzen und Erlebnis 
für den \ erbraucher. 



DIE MEDIA-STRATEGIE 

Die Mediazielsetzung für die Einfüll- 
nuigsaktivitäten wareine hohe Reich- 
weite mit ausreichenden Kontakten 
pro Ziclperson. Die Print-Aktivitäten 
wurden mit aktuellen Illustrierten 
durchgeführt. 

Zusätzlich werden Sport -Ereignis- 



se wie W intbledon oder Dav r is-Cup 
im TV mit einem 15 Sek. -Spot be- 
legt. - Diese Maßnahme wurde als 
unterstützendes Announcement 
durrligefiihrt. 

Die I landclsmcdien zur Erhülmng 
der Markeiibekannlheit und Durcii- 
setzung der Produkt vorteile beim 
I landel werden permanent belegt. 

DIE ERGEBNISSE 

Distribution und V erkauf entwickel- 
ten sich seit Sommer 1988 erfolg- 
reich: 

- BLANCI IET ist national distri- 
buiert. 

- In den ersten 2 Jahren wurden -t 
Mio. Flaschen verkauft. 

- Der BLANGI lET-Durchschniits- 
preis liegt über dem für alle Weiß- 
wein-Marken ( 1989: Index 150). 

Die Entscheidet - im I .El I wählten 
1989 BLA\( :| IET zu der erfolgreich- 
sten Produktinnovatioil im Bereich 
Wein/Sekt (IIIT-l infrage der 
Lebensmittel- Praxis). 
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SANDEMAN. 

Der Gentleman unter den Sherrys 



HINTERGRUND DES 
Sl IERRV-MARKTES 

Deutschland ist einer der interessante- 
sten Sherrv-Märkte Europas. Im Ge- 
samtabsatz liegt Dcutseliland nach 
Großbritiuuiien und den Niederlanden 
an dritter Stelle. 

Der deutsche Sherry-Markt ist ge- 
prägt von einer Vielzahl von Import - 
marken, die das Angebot am Sherry - 
Murkf unübersichtlich machen. Ein- 
schließlich der Handelsware dürften 
mehr als 100 Sherry-Marken angebo- 
ten werden. Auch die angebotene Sor- 
len-\ ielfalt trügt dazu bei. den Markt 
noch unübersichtlicherzu machen. 

Wegbereiter für den Erfolg von Sher- 
ry - in Deutschland sind die internatio- 
nalen Marken. 



MARKTEN nVICkl.UNG 

Nach Jahren hoher Zuwachsraten kam 
der Sherry-Absatz im Eebensmittel- 
Einzelhandel 1983 zum Stillstand. Bis 
1986 gab es nur noch geringfügige Zu- 
wachsraten. In den Jahren 1087 und 
1088 war der Markt sogar rückläufig. 

Von 1083 bis 1080 konnte sich der 
Shcrrv-Markt im I .El 1 somit nur um 
ganze 4.2% ausweiten. In diesem Markt 



war Sandeman mit seinen drei Sorten 
("Sero”, "Medium Drv ' und "Cream”) 
zwar Marktführe r. konnte sich aber in 
den Jahren der stürmischen Märkten! - 
wieklung nur untrrproportional ent- 
wickeln. Trotz steigender Absatzzali- 
len verlor Sandi-man bis 1983 Markt- 
anteile. Rilligangebote wuchsen über- 
proportional. 

1 083 wurde Sandeman bei stagnie- 
rendem Gesamt markt von der Firma 
Seagram übernommen und Ogilvy 
Maliter mit der werblichen Betreuung 
Iteauflragl. 

MARKTANALYSE UND 
ZIELSETZUNG 

Den Vusgangspunkt für die Entwick- 
lung der Sandeman W erbung bildete 
eine von der Agentur durchgefiihrle 
Stärken- Sehwächen-Analyse des 
Marktes und der Marke Sandeman. 

Folgende Probleme wurden identi- 
fiziert: 

- überwältigende Dominanz der Bil- 
lig-Sherrys 

- geringes Markenbewußtsein der 
Verbraucher 

- grundsätzlich geringe Markenbe- 
kanntheit - sogar für den Marktfült- 
rerSandeman 
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77 - Spot 
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C REAM 

SHERRY 



Sandeman Cream au) Eis. 
Ihr eifrischend coole Art, 
Sherry zu genießen. 
Sandeman, der Gentleman 
Freu Dich drauf. 
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Saniieman.der Gentleman. Frei Dich drauf. 
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Sandeman Meiiii m Dhv. 

Die schönste Art. Freunde zu begrüssen. 




1 

Sandeman. der Gentleman. Fred Dich drauf. 



Anzeige 
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Sandeman.der Gentleman. Frei I>hm drauf. 
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Folgende Clmneeii wurden für die 
Marke erkannt : 

- die steigende Attraktivität von 
Sherry allgemein 

- die überlegene Pn xlukt < |iialitiit der 
Sandemail Sherrys 

-ein akzeptiertes Preis-/Leislungs- 
verhältnis 

- die einzige Marke mil hoher Distri- 
bution für alle drei Gesrlmiacks- 
riehtungen 

- ein einzigartiges Markensvmhol 
(DON Figur) 

- ein positives Markenitnage bei 
Konsumenten und I landel. 

Als Krgehnis der Analyse stellte sielt 
bei der W erbung für Sandeman Sherry 
die Aufgabe, die Marke bis 1990 auf 
allen Ebenen zu aktualisieren: 

1. Durchsetzung der Marke als 
quantitativen mul qualitativen 
Marktfiihtvr. 

2. leirloppelung der Markenbe- 
kanntheit. 

3. I erdappelung des Marktanteils 
im LKH 

Mit der Erreichung dieser Werbezie- 
le sollten dem Markt gleichzeitig Im- 
pulse für eine Marklausweitung gege- 
ben werden. 



CREATIVE-STRATEGIE 

Die Werbung sollte der Marke einen 
holten Anspruch gehen und damit den 
Sandeman-Konsumenten als Sherry- 
Kenner etablieren: 

Mit Sandeman zeigt man. du ls man 
etwas von Shcrrv versteht. 



MEDIA-STRATEGIE 

Die Mediaaktivitäten sollten dazu bei- 
tragen. durch Gew iiinung neuer Ziel- 
gruppensegmenle den Gesamtmarkt 
Sherry auszuweiten und damit neues 
Absatzpolential für Sandeman zu schaf- 
fen. Erst in zweiter I .inie sollte, die Stei- 
gerung der Konsumiuteusitüt bei be- 
stehenden Sandeman-Konsumenten er- 
reicht werden. 

Deshalb: 

Nationaler Einsatz von TV als meh- 
iveilenslärkstes Medium in der erwei- 
terten Zielgruppe. I ltlerstützt durch 
l’rinl zur Intensivierung der Ansprache 
in tler Kernzielgruppe. 



ERGEBNISSE 

1. W ährend der (lesamtmarkt "Slter- 
rv" im I.KI I von 1983 bis 1989 ledig- 
lich um -t.2 % allst ieg. erhöhte sich 
der .SV/w/cmiHt- Absatz im gleichen Zeit- 
raum um 196 %. Ein Absatz-Zuwachs, 
der roll zu Lasten der Wettbewerber 
ging. 

2. Der Sandeman Marktanteil (Men- 
ge) stieg damit von 1983 - 1989 jm 
Index von 100 auf 290. 

3. Der durchschnittliche Monats- 
Vbsatz pro führendem Geschäft stieg 
1983 - 1989 im Index von 100 auf 172. 

4. Die Brand Awareness stieg im 
Zeitraum 1983 - 1989 ungestiilzt im 
Index von 100 auf 2-tO und gestützt 
von 100 auf 188. 

Mit dieser Entwicklung ist Sande- 
lt tan heut e der eindeutige Marktfiihrer 
und die weitaus er/olgreiehsle Sherry- 
Marke im Lebensmittel-Mandel. 
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Die Ahsatz-Knl wirk Ihm" 
(Wachstum 1 «>«:{ l»is 198?) 



% 




Sill. Hin insgesamt SANDEMAN 



Die Murktanlcils-Knlwicklimg 
(liasis % Menge) 



INDEX 
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Monats-Absatz 

(Basis: Dursrhn. Absatz 1/1 Flaschen) 



INDEX 




1083 



1080 



Die Brand Awareness 
(Ungestutzt/Cestützt) 



INDEX 



300 



250 



200 



150 



100 




1083 



1080 



Quellen: l/antlels/nmel. Emnid 
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KATEGORIE KONSUM GÜTER: NON-FOOD (SONSTIGE 
KONS UM GÜTER) 
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DR. BEST. 

Die klügere Zahnbürste gibt nach 




MARKETING-SITUATION 

Der Zalmbiirsten-Markt in Deutsch- 
land verzeichnet seit Jahren kontinu- 
ierliches Wachstum. 

I)r. Best war traditionell die Nr. 2 im 
Markt, mit deutlichem Abstand zum 
Markt führet- Biendax. 



In den letzten Jahren warein Trend 
zu mittel- bis hochpreisigen Zahnbür- 
sten zu beobachten. So kam 1087 die 
Nr.2 Position von Dr. Best durch An- 
griff von I lochpreismarken ins Wan- 
ken - durch preiswerte Sortimcnlsslruk- 
tur befand sich Dr. Best vor dem Re- 
launch im sinkenden Marktsegment. 
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CHART 1: 

Marktentwirklung - ZalinhiirsttMi 

Mnrktvoliuiini (Wrrt in Mio DM) 

1084 ■ lml«\ 100 




Sonn*«*: Nm , Im*ii 



(HART 2: 

Preissegmente - Cesamtmarkl 



Mio DM 




loo 


[ i kimk'r 


MO 


| 1 Ittrlmmig 
■ Miiol 


120 


■ Billig 


100 


1 2* 


»0 


42% 


00 




40 


.19% 


20 j 




o \ 


12% 




1080 



Sourri*: (.fk 





Aufgrund dieser Markisitiiation 
wurde 1*)87 der Dr. Best Belauneh vor- 
hereitel. I luupt Bestandteile des Kelaun- 
ehes waren: 

- eine neue innovative Zahnbürste 
mit sieiltbaren Produkt vorteilen zu 



einem .”>()% höheren Kndverhrati- 
cherpreis: I)r. Best Plus 

- ein üherarheitetes Produkt -Sorti- 
ment mit neuer Packungsgestaltung 

- erstmals der Einsatz von TV- 
Werhung. 
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MARKETING UND 
WERBEZIELE 

/. Marketing-Ziele 

Dr.Best sollte wieder die eindeutige Nr.2 
im Zahnbiirstenmarkt werden. Dieses 
Ziel wurde wie folgt quantifiziert: 
-durchschnittliche Umsatzsteige- 
rung im ersten Jahr nach Relaunch: 
+ 25% 

- Marktanteile zum Ende des ersten 
Relaunch-Jahres: 8% 

- Marktanteil mittelfristig: 10% + 

2. Werbeziele 

- Aktualisierung der Markenbe- 
kaimtlieit von I)r. Best, konkret 70% 
gestützte Markenbekanntheit nach 
dem ersten Relaunch-Jahr. 



- Zusätzlich sollte der Werbeauftritt 
so einprägsam gestaltet werden, daß 
die Werbeerinnerung für Dr. Best 
zumindest auf gleichem Level liegt 
wie für den Marktführer. 



STRATEGIEN UND UMSETZUN- 
GEN ZUR ZIELERREICHUNG 

/. Creative-Strategie 

- Herausstellen des Flaggschiffs der 
überarbeiteten Produkt-Range - Dr. 
Best Plus - 

Basierend auf der Tatsache, daß die 
verschiedenen Zahnbürsten sich bis- 
lang fast wie ein Ei dem anderen gli- 
chen. stellte diese Bürste eine echte 
Innovation dar. Diese wird auch um 
Produkt sichtbar, der Verbraucher 
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Ich hin Prof l)r. liest. 

Line starre Zahnbürste kann das Zahnjleiseh 
reizen - sogar cerletzen. 

Deshalb gibt 's jetzt die neue l)r. liest Pins. 

Mit einer flexiblen Federung. 

Hei zn starkem Druck ... 
federt der Hurstenkopf nach. 

So n'ird Ihr Zahnßeisch nicht rer/elzt. 

Dr. liest Pins. 

Die klügere Zahnbürste gibt nach. 1 1 -Spot 
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erhält einen relevanten, klar erkennba- 
ren Produktvorteil - den flexiblen Bür- 
stenkopf. der Zalinfleiseltverletzungen 
vorbeugt. 

Daraus folgte die Wettbewerbsdif- 
ferenzierung durch klare I lerausstel- 
lungdes Produktvorteils:"Die klügere 
Zahnbürste gibt nach". 

- Durch den Einsatz von Dr.Best 
|iersönlieh tils Präsenter sollte Glaub- 
würdigkeit und Kompetenz für das 
innovative Produkt und die gesamte 
Range geschaffen werden. 

- I lauptaugenmerk sollte auf flexi- 
ble Federung and den damit ver- 
bundenen Mehrwert für den Ver- 
braucher gelegt werden. 

Es ergibt sich folgende Copy-Strategie: 
Benefit; Dr.Best Plus Zahnbürsten 
reinigen schonend Zähne mul Zahn- 
fleisch 

Reason U/iy; Der flexible Bürsten- 
kopf schützt vor Zahnfleischverlet- 
zungen 

Tonalität: Medizinisch, wissen- 
schaftlich. infonnativ 



2. 1 ’msetzung der Strategie 

Das Storyboard zeigt die Umsetzung 
als TV-Commercial. 

3. Media-Strategie 

Um das neue Produkt und die damit 
verbundenen oben genannten Zielset- 
zungen möglichst schnell und breit 
durchzusetzen und eine breite Ziel- 
gruppenscliicht zu erreichen, wurde das 
Werbebudget auf TV konzentriert. 



ERGEBNISSE 

Der Erfolg des Dr. Best Relaunches hat 
die Erwartungen weit übertroffen. Seit 
Start des Relaunches sind che Produkt- 
kapazitäten zu 100% ausgelastet, die 
Produkte gelten ohne Lagerhaltung 
direkt an Handel und Verbraucher. Dir 
Ergebnisse im Einzelnen: 



hulrx v». 12 Mnuulc 
vor Relaunch = 1 CK) 
.MX) 

250 



150 




null. 12 Monatr 
vor Relaunch 



CHARTS: 

Fx-Fuetory Sales (Werl) 



152 




cum. Y«*ar 1 
iiui'li Relaunch 



254 




cum. Y«*ar II 

na«’h Relaunch Zeitraum 



Source: I .inaner + |- ’i.schrr ( imlil I 
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/. I ’imatzsteigerung 

\\ ie aus «Irr Abbildung ersichtlich, 
wurden bereits im ersten Jahr des Re- 
launches l msaizsieigerungcn von über 
+ 50% erzielt (Ziel war eine Steigerung 
von + 25%), das Momentum ist im 
zweiten Jahr noch stärker geworden. 



2. iVItirktanteil.igeii’inn 

Das Imsatzwachstum spiegelt sich 
in dramatisch steigenden Marktantei- 
len wider, inzwischen hat Dr. Best sei- 
nen Marktanteil - verglichen zur Pre- 
Kcluuneh Phase - mehr als verdoppelt, 
wie folgende Tabelle verdeutlicht: 



CHART 4: 
Marktanteile (W ert) 



Index vs. <» Monate 
vor Rt'latinrli 




M V null t> Mummt vor M \ ctun t. Mm. nach MA lau hin K*> 
Rrhiunrh I -ft '88 Rebtuna h ""-12 '88 



MA Jul. -D p« 8» MA Jan.-Apr «W 

Zetlrnuin 



Suurrr: Nielsen 



CHART 5: 

Marktwachsluni (Werl) 



Mtirkl volunien (Verl in Mit» DM) 
1988 «Index 100 




1988 1989 1990 Jahr 

Source: Nielsen 
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Der Relaunch von Dr. Best hat das 
schon vorhandene Marktwachs tum ent- 
scheidend weiter stimuliert. 

3. If 'erbeeffektiritäl 

Die Dr. Best Werbung hat einen 
erheblichen Beitrag zum Erfolg des 
Relaunches geleistet. Bereits nach 3 
Monaten Werbeunterstützung lag die 
Markenbekanntheit von Dr. Best bei 
80%. damit weit über den gesteckten 
Zielen. 

Die konkrete Werbeerinnerung an 
den Dr. Best Werbefilm wird kontinu- 



ierlich von einem unabhängigen Insti- 
tut überprüft. Die Ergebnisse zeigen, 
daß Dr. Best in der Werbeerinnerung 
deutlich über dem Marktführer liegt, 
und daß, gemessen an der Etathöhe, 
die Dr. Best Kampagne eine der merk- 
fähigsten und einprägsamsten unter al- 
len beobachteten Kampagnen ist. 

Der Erfolg des Dr.Best Relaunches 
zeigt, daß auch heute noch Produktre- 
launches und Neueinführungen erfolg- 
reich durchgeführt werden können, 
wenn innovative Produkte mit einer in- 
telligenten. durchsetzungsstarken 
Werbeunterstützung gekoppelt werden. 
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DELIAL. 

Die Farbe des Sommers 



ZUM UNTERNEHMEN 

Die Drugofa Cml>l I. 1933 in Berlin ge- 
gründet. ist eine 100 % Tochtergesell- 
schaft der Bayer AG, Leverkusen. Für 
den weltweit tätigen Geschäftsbereich 
“Consumer Produkte" der Bayer AG ist 
die Drugolä GmbH für den Vertrieb 
von diätetischen und kosmetischen 
Markenartikeln sowie von Insektiziden 
in der Bundesre|mhlik verantwortlich. 

Mit den Marken natreen. Sionon. 
Delial. SATINA, Quenty und Al TAN 
nimmt die Drugolä GmbH führende 
Positionen im Markt ein. 

“Wir machen aus Forschung Mar- 
ken" heilst die Grundstrategie der Dru- 
golä Ginbl |. die als Markenartikler den 
Konsumenten Produkte anbietet, die 
seinen Bedürfnissen entsprechen. I m 
diese Konsumentenhedürfnisse zu er- 
füllen, werden die technologischen 
Möglichkeiten des Bayer-Konzerns op- 
timal genutzt. 

MARKETING-SITUATION 

Der Markt für Sonnen kosmetik ist ein 
Warhsliimsmarkl. unterliegt jedoch sai- 
sonalen Schwankungen. Der wertmä- 
ßige l msatz (itikl. Apresprodukte. 
Selbst hräuner) lag 1989 hei 335 Mio. 
DM und konnte gegenüber dem Vor- 
jahr nochmals um + 10% wachsen. 
(Quelle: DMS) 



Gekennzeichnet ist der Markt durch 
eine Vielzahl von Marken und 1 lerstel- 
Icrn. wobei die führenden Marken 
Delial. Nivea, Ambrc Solaire und Piz 
Buin sind. Seit Jahren rangierte Delial 
als starke Nr. 2 in Markt. 

Um Delial verstärkte Wachstnnis- 
impulsezu geben, wurde im Jahr 1987 
ein umfassender Belauneh durchge- 
führt, d.h., die gesamte Markenpolitik 
neu ailjustiert. 

- Pnxlukt: verltes.se rte Rezeptur mit 
kosmetischer W irkung: neue Duftkom- 
position: neues Packtmgsdesign mit in- 
ternationalem Auftritt. 

- Preis: oberer Preis im mittleren 
Preissegment 

- Distribution: in allen SB- Verkaufs- 
stellen 

- Kommunikalion: neuer Auftritt, 
orientiert an den Zielsetzungen und 
Reluunchmaßiiahnieu 



ZIELGRUPPE 

Demographisch: Frauen von 20 bis 40 
Jahren als Verwenderinnen, alter auch 
als Käuferinnen von Soniienpflegemit- 
tcln für ilie Familie. (Darüber hinaus 
Jugendliche von 14- lOJahrcn) 
l‘ swliolosisrli : Wählerische, körper- 
lind pflegcbewußte Konsumenten, die 
marken- mul i|iialitätshewußt einkau- 
fen. 
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H 



. L!.i 



LJA.L 
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SOMMERS. 

1 



delial 



SONNENMUM 
Lato Sou« 
SUNMKX 



A“ Deliai. 

“ *“ ’** PFLEGT 
IDEAL 1 



Anzeige 
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Sprecherin: 

Die I arbe des Sommers. 



Dos ist Delinl. 



f ür ein beneidenstcerl 
schönes Hrnnn. 



Man fühlt es nnf 
der llanl. 
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I ml man spiirl es 
am Duft. 



Delial pflegt ideal. 



Detial - die 
F arbe des Sommers. 
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( ’ityUght Poster 



ZIELE DER KAMPAGNE 

Die knniinunikulinuszirlr der Di lial- 
kampagne sind wir folgt zu bcsehrci- 
ben: 

Dir Zielgruppe i~.i zu überzeugen 
in i< I darin zu bestätigen. dals Drlial alle 
faktischen und riuutioualcn Erwartun- 
grn erfüllt, dir au zeitgemäße Sonnrn- 



knsmelik gestellt werden. 

- Produktionsleistungen: Schutz 
und Pflege 

- Innige Facetten: 
hochwertig 
elegant 
knsnirtiscli 
weiblich 
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CREATIVE-STRATEGIE 

Der zentrale Kampagnen-Gedanke ist 
“ Die Farbe des Sommers 

Delial formuliert hier eine Botschaft, 
die über das Erlelmis von Sommer. 
Sonne, Strand. Meer und l rlanb liin- 
ausgeht. 

“Die Farbe des Sommers" isi das 
individuelle Wohlgefühl und dessen 
Wirkung nach außen: 

Man w ird begeltrl. spürt Zuneigung, 
die Aufmerksamkeit anderer wächst. 

Darum ist die Farbe des Sommers, 
wie es die Visualisierung zeigt, zugleich 
imitier ein Erlebnis zwischen zwei 
Menschen - zwischen II IR und II IM. 



MEDIA-STRATEGIE 

Zum Auftakt der Sommer-Saison wird 
über einen Zeitraum von 3 Monaten 
geworben. In diesem Zeitraum werden 
konzentriert 3 Medien eingesetzt: 

- Anzeigen (1/1 Seiten) in zielgrup- 
pcnndäquutcn Frauenzeitschriften 

- ( ütv Light Poster in Großstädten 

- ein 20 Sekunden TV -Spot 

ERGEBNISSE 

Erstmals im Jahr 1980 ist Delial wert- 
müßig die \ r. / im Sonnenknsnietik- 
i narkt geworden. 



Delial. I .iilvv ieklung wertmülMfie Marktanteile ( in %) 

| Delial | Nivea Q Amlire Solaire □ Piz Bt iin 




1087 1088 1080 

Quellr: \it*|st*ii I.KH + D + DM. Soiuirnseliiiizmiilrl 



Delial. F.ntwieklnn^ Markenhekanntlieit ( in %) 




Oin llr: I iuil>li»iipp-s Murkiftirsrhiiii^siiisiiiiii 
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TDK AUDIO-CASSETTEN. 
A new sound is born 



MARKETING-SITUATION 

Der Markt für unbespielte Audio-Cas- 
setten wuchs in den letzten Jahren dy- 
namisch mul wurde vorn Boom der 
Compact Disk stimuliert. 

MARKTVOLLMEN 



Viert Menge 

1<>87 Mio DM 429 Mio Stück 105 
1080 Mio DM 521 Mio Stück 120 



Aufgrund der hervorragenden Pro- 
duktqualität und daraus resultierender 
Testsiege verfügte TDK über ein ausge- 
zeichnetes technisches Spezialisten- 
I n läge, jedoch war der Bekanntheits- 
grad mit 58% relativ gering. Zudem 
war das TDK -Image nur liei den echten 
Musik-Freaks durchgesetzt. 

Dies mußte sich ändern, denn TDK 
hatte sich ehrgeizige Ziele gesetzt. 
Wachstum konnte nur durch eine dra- 
stische Erhöhung des Bekannt heitsgra- 
des und durch die Ansprache eines 
erweiterten Potentials erreicht werden. 



Käufer von CD’s überspielen ihre 
Musik in der Regel für sich oder ande- 
re auf Audio-Cassetten. 

In einem aggressiven Markt konn- 
ten die wesentlichen Anbieter w ie BASF . 
Maxell, Som und natürlich auch TDK 
von diesem Trend profitieren. TDK ge- 
lang dies überproportional im größten 
und wichtigsten Segment - der < ihrom- 
Tvp II Klasse. 

Als BMZ den Kunden TDK 108? 
übernahm, dominierte BASF' mit 32% 
MA den Markt. TDK hatte einen MA 
von 19%. gefolgt von den japanischen 
Mitbewerbern Maxell (1-1%) und Sonv 
(13%). 



MARKTZIELE 

Ziel des Dreijahresplans wärest 

- in einem dynamischen Markt iiber- 
proportionul zu wachsen, d.h Markt- 
anteile von BASF zu gewinnen und 
den jeweils erreichten Status gegcn- 
iiber den japanischen Mitbewerbern 
Maxell und Sony zu verteidigen. 

- Das Schwergewicht der Maßnah- 
men auf das wichtige Produktseg- 
ment der Chrom-Typ II Klasse zu 
legen, um mittelfristig die Nr. 1 im 
Audio-Cassettenmarkt vor dem tra- 
ditionellen Marktführer BASF zu 
werden. 
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Kinofilm “ Flying Drummer'' 
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Kinofilm “ Cuitarman ' 
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Oer Spofl beginnt schon beim 
Klang. Oie neue Ml »on TDK be • 
Sticht durch einen Sound, wie er 
krof traller und realistischer nicht 
sein bann, (in Metallband, da« 
Oeld wert ist. Da» aber Iralidem 
nicht die Welt hattet. Denn da 
gebt der Spaß weiter : Die neue Ml 
gibt et tu einem Preis, bei dem 
Metalhouad rem raren tususer- 
lebait tarn täglichen Vergnügen 
wird. Keine Trage, die neue MA 
ran TDK ist eine (ntdechung, die 
tick lehnt. SchlieSfitk ist sie eine 



lupenreine Mefallcoitetle. Und 
dac heißt im Vergleich tu her- 
hemmlichen (hramdiaiid -San- 
dern: riermal to hohe magneti- 
sche Inergie (I) und dadurch eine 
weitaus größere Dynamik und 
habere Aussteuerbarheil über 
den gesamten Ireguentbereicb 
(3). Teintte Klongnuomen wer- 
den exakt durchgeieicbnet. kur- 
te. energiereiche Impulse in ihrer 
ganten Kraft und frische wieder- 
gegeben. All das macht die neue 
MA tum idealen Band für die 



Aultcichnung digitaler Saunds. 
Und damit der Spaß am täglichen 
Metallsaund nicht rarteil ig enden 
muß, gibt es die neue MA auch in 
110 Minuten Spiellange. 

Nach ein Grund tum Jubeln, wie 
wir meinen. 

A NEW 
SOUND 
IS BORN 
©TDK 
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btlcgen die (i<r«id«M der 
IDKdudleutttltM. Doch plöti- 




reogiert and bringt die neuen 
100er Tapet im Spiel. Dafl die 
Qualität dabei nicht n» kars 
kommt, bettätigt auck eia Test 
ia Stereo R/«9, der i. I. die 
neue SA 100 alt einen, unter 
Hifi • Gesichtspunkten, «allen 
Erfolg beseidiaet. Wie wir das 
anstellen? Oani einfach. Dan 
Sound bringt die mit den 90ern 
identische Magnetsdridit ruber. 



alles drauf, wes leune macht, 
und bei der MA 110 glbt*s 
gor 20 Minuten reineiserne 
Reserve. Alles klar. Typisch TDK. 

A NEW 
SOUND 
IS BORN 
®TDK 



Anzeige Special Interest 
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SOUNDS GOOD, GELL? 






dtt Jalirtt: 
Oit SA X «an TOII 

Vitltn Dank dtn Uttrn «an AUDIO. 




f CASSETTE > 
DES JAHRES 89* 

C.fui dtrlüJ« 

k »in AudjaUE] . 



Noraial-Couallt das lohnt: 

Dit AM «en TDK. 

Vitltn Dank dtn Uiarn ron HUI VISION. 



(hiama-Couatte dtt Jnhitt: 

Dia SA taa TDK. 

Vitltn Diak dtn lata» «an HUI VISION. 



MtloKetttllt dat iahrtt: 

Dia MA X «an TDK 
Vitltn Dank dtn Ultra «an AUDIO. 



A NEW 
SOUND 
IS BORN 

&TDK 



Anzeige Special Interest 
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Anzeige Publikum 
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Dir \\ erbezielsetzungcn w urden dem- 
entsprechend un den Marklzirlen aus- 
gerichtet, sie hießen: 

- Frhölumg des Bekaimlheitsgrads 
von dB % auf 50 % in der Zielgrup- 
pe der I leavv -User im Alter von l(>- 
20 Jahren. 

- Krweilrrting der Zielgruppen-An- 
sprache auf Personen liis .'50 Jahre. 

- Aufbau des leeluiisclien Speziali- 
sieniinages von TDK in Hielitiing 
Sound-Kompetenz. 

- Auslohung <ler I.cnding-Prodnrts 
in der Chrom-Klasse - der TDK SA 
und SA-X. 



I)IK CRKATIVli-STRATECIK 



Im Gegensatz zur NX erbung der Mitbe- 
werber sollte die neue Kampagne in der 
Ansprache nicht mit technischen Be- 
griffen operieren. F.s galt, die rationale 
Produktargumeutalion zu erweitern, 
dem Produkt eine emotionale Welt - 
einen Stil, eine Toualily milzugehen, 
um es von anderen, vergleichbaren Pro- 
dukten unterscheid! >ar zu machen. 

Das Musikgefühl der Zielgruppe 
wurde umgesetzt in ein Soundcrlchnis. 
daß den Spaß und die positiven Kmo- 
l innen transportiert, die TDK dem 
Käufer heim I löten seiner Musik bietet. 

Sehliisselszene in den ( inmmereials 
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war die Verwandlung des gespielten 
Musikinstruments (Flying Drummer, 
Guitarmun) in eine TDK Chrom-Cas- 
settc. In den Printmedien wurde diese 
Idee -soweit es dieses Medium zuläßt - 
ebenfalls mit einer Reihe von Motiv en 
realisiert. 

Die Kampagne sprach nicht nur die 
jüngere Zielgruppe an, sondern auch 
ein breiteres Publikum. 

Die Idee wurde konsequent in V er- 
kaufsförderungs-Maßnahmen dekli- 
niert und sorgte so auch für Krfolg beim 
Handel. 



DIE MEDIA-STRATEGIE 



Kernzielgruppe für den Kauf von 
Audio-Cassetten waren in der ersten 
Stufe Personen im Alter von lb-20 
Jahren. Deshalb wurden Kino und er- 
gänzend “junge” Printmedien einge- 
setzt. 

In der zweiten und dritten Stufe 
wurde hauptsächlich Kino genutzt, da 
die Zielgruppe dort am effizientesten 
erreicht werden konnte und TDK hier 
eine alleüistehende Präsenz realisierte. 
Affine Printmedien wie Tempo, Wie- 
ner, aber auch der reichweitenstarke 
Stent wurden ergänzend belegt, um die 
erweiterte Zielgruppe anzusprechen. 

Audio Spezialtitel wurden in jeder 
Phase des mehrstufigen Mediaeinsat- 



zes zusätzlich genutzt, um hier die tech- 
nische Kompetenz und das Speziali- 
stentum von TDK ids Gassetten-Anbie- 
lerzu dokumentieren. 



DIE ERGEBNISSE 

/. Marktposition 

TDK wurde 1989 wertmäßiger Markt- 
führer im Audio-Cassctten-Seginent 
und verwies den bisherigen Markt füh- 
rer B ASE auf den zweiten Platz. TDK 
ist ebenfalls Marktführer im wichtigen 
Qualitäts-Segment Ghrotn-Type II. Die 
TDK SA wurde die meist verkaufte 
Audio-Cassette in der Bundesrepublik. 

TDK wurde darüber hinaus Markt- 
fähiger iin imageprägenden Metall- 
Band-Segment. 

2. Ilckannthoilsgrnd 

Der Bekannt heitsgrad wurde von 88 % 
auf 55 % erhöht und somit über 40 % 
gesteigert. 



3. Imago 

Imagestudien weisen TDK als begehr- 
teste Audio-Cassette vor allen anderen 
Marken auf. und TDK erfüllt aus Ver- 
brauchersicht die höchsten Ansprüche. 
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Abschnitt B 

Gebrauchsgüter 



KATEGORIE CEBRAUCHSCCTER 
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BRAUN WECKUHREN. 
Die tierische Weckmethode 



Die Produkte, um die es geht: 

Die Braun reflex control Weckuhren 
sind die ersten und einzigen Uhren der 
Welt, deren Wecksignal durch eine 
Bewegung mit der Hand unterbrochen 
wird. Bequem, schnell und sicher, ohne 
die Uhr zu berühren. 

Diese Weckuhren sind mit moder- 
ner Infrarot -Technik ausgestattet. Bei 
Ertönen des Wecksignals werden die 
Infrarot-Sender und- Empfänger ein- 
geschaltet. Der ausgesandte, nicht sicht- 
bare Infrarot-Lichtstrahl wird im Baum 
reflektiert und von einer Fotodiode 
empfangen. Die Elektronik speichert 
diese >Rauinreflexion<. 

Bewegt man jetzt die I fand vor der 
Uhr, empfängt diese eine veränderte 
Reflexion, und die Elektronik unter- 
bricht in Sekundenschnelle das W eck- 
signal und löst die 4-Minuten-Nach- 
weckautomatik aus. Gleichzeitig wird 
bei zwei Modellen auch die Zifferblatt - 
bclcuchtung für ea. 3 Sekunden einge- 
schaltet. 

Die Braun voice control Weckuhren 
stoppen ihr Wecksignal durch “Zuruf". 

Ein Mikrofon nimmt akustische Si- 
gnale in der Klang-/Ton Charakteri- 
stik der menschlichen Stimme auf. und 
ein Modul gibt sie als Steuerbefehl an 
die Nachwcckautoinalik weiter. Sofort 
wird das Wecksignal für ca. 4 Minuten 
unterbrochen. 

Bei einem Modell w ird darüber hin- 



aus gleichzeitig die Zifferblattbeleuch- 
tung für ca. drei Sekunden ein- ge- 
schähet. Die Nachweckautomatik läßt 
das W ecksignal nach ca. 4 Minuten 
wieder ertönen. Und wieder kann es 
durch einfachen “Zuruf" unterbrochen 
werden. 

Eine kurze Einleitung 

Der “Goldene Effie" ist schon etwas 
Besonderes. V or allem, weil er eines 
ganz deutlich zeigt: 

Kreative Werbung verhindert kei- 
nen Markterfolg. Im Gegenteil. Durch 
den ungewöhnlichen Auftritt der Pro- 
dukte in den beiden TV-Spots "Beo" 1 
und T)< >g~ ist es gelungen, einen schla- 
fenden Markt zu wecken. 

Natürlich berichten wir über den 
Markthintergrund, die Strategie, die 
Ziele und den Erfolg dieser Kampagne. 
Aber wir wollen auch über den außer- 
gewöhnlichen Weg zur Realisation des 
TV-Spots erzählen. 

MARKETING-SITUATION 

Der Markt, um den es sich dreht: 

Der Gesamtmarkt Weckuhren stag- 
nierte seit Jahren, nachdem tlie Quarz- 
und Digital-Technik noch bis Anfang 
der 80er Jahre für Bewegung gesorgt 
hatte. 
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I leutc besitzt jeder zweite I Imislialt 
mindestens eine elektrische W erkulir. 
ohne mechanische \\ ecker oder Radio- 
wecker mit einzukalknliercn. Das führ- 
te dazu. dal> zuletzt Irolz Prninoliuus. 
Prodiiktiirurinführinigrii und ver- 
stärktem \\ crhemifwand keine nen- 
nenswerten Absatzsteigerungen bei 
Weckuhren erreicht werden knnuten. 

Braun hat seit 1 072 erfolgreich den 
Flektrofachhandel als \ ertrieh'kanal 
für Weckuhren aufgebuul. Der Markt- 
anteil hat sieh dort in den let/leu Jahren 
hei ca. BO % einge|tendell. 

In dieser Marktpositioil hat Braun 
die Stagnation im ( iesnmtmarkt und 
den Druck der Billigpreis-Anbieter 
besonders zu spüren hekommeu. 



ZIELE IM) STRATEGIE 



Drr.sfmtrili.ulir II cg; 

1)11. MARKETINGZ1EI.E 

- Ausbau der Markl|iosition 

- Belebung de- Marktes in Richliuig 
der höherpreisigen Braun Produkte. 

I)IK WERBEZIELE 

- Aklualisierung und Durchsetzung 
beider Produkt konzepte (vnice und 
reflex). 

Für den wenig aufregenden Markt 
der Weckuhren gab es. Aufmerk- 
samkeit für die Marke Braun und ihr 
Produktangebot zu erzeugen. 



DIE KREATIVE- STRATEGIE 

Bei Braun sieht in der Firmeupliiloso- 
phic das Produkt im Vlittelpuukt. In 
diesem Fall kam es darauf an. einer- 
seits diesem Grundsatz treu zu hlritten. 
aber andererseits eine faszinierende und 
aufmcrksainkeitsstarke Darstellung zu 
finden, die dem stagnierenden Pro- 
duklfi'ld neue Impulse verleiht. So 
wurde entschieden, eine direkte und 
unterhaltsame Inszenierung der Pro- 
duktvorleilr zu emwiekeln. 

Dir Poxilionirrmig: Mit der neuen 
W eektechnik von Braun inaelil das 
Aufslehen Spaß. 

Das beweist ein Kakadu ebenso wie 
ein I lutid. 

Dir Tonalitnl: Die l onalitat muß 
den Grundgedanken der Braun Eir- 
menphilosophie konsei|uenl berück- 
sichtigen: 

Das Produkt ist so zu zeigen, daß 
sein Nutzen, seine Gharukteristik 
unkompliziert und begehrenswert zu 
erkennen ist. 

Höchste Produktions<|uulilüt unter- 
stützt den \nspriieh der Produkte. 



DIE MEDIA-STRATEGIE 

- Nationaler Fiusatz von 15-sec.- 
TV-Spot ( ARD/ZDF /RTL/SAT 1/ 
PRO 7/TELE 5). 

- 1 lohe Fre<|uenz 

- Kombi- Plazierung (jeweils voice 
control und reflex control in einem 
Block) zu Nutzen der Synergieef- 
fekte der Spots. 
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DIE UMSETZUNG 

Die Entstehungsgeschichte der Spots. 

Kunde: Braun in Krott borg. Produkt: 
die Wecker Braun "reflex control" und 
Braun "voice control". Gebrieft isl die 
Agentur auf 1/1 -Seite Jllu. 

Die Spielphase. 

Auf dein Schreibtisch in der Kreation 
stellen die Braun W ecker. Und wenn 
der "reflex control” piepst, macht es 
einen Heidenspaß, ihm den Mittelfin- 
ger zu zeigen - und er stoppt. Oder 
unter den Tisch zu rutschen und mit 
einem Finger an der Tischkante ent- 
lang zu spazieren - und er stoppt. I nd 
dem "voice conl rol” kann man all die 
netten Sachen sagen, die man schon 
immer mul sagen wollte und sich nicht 
getraut hat - und er stoppt. 

Und diesen Spaß packen wir jetzt in 
eine Anzeige? 

W irsolilen einen Film machen. 

Fiinfzehnseknnrier. 

Damit Film überhaupt in Betracht 
kommt, muß dieser kurz sein. Also fünf- 
zehn Sekunden. Die W ecker-Funktion 
muß klar werden. Der Spaß muß rii- 
Itcrkomnien. Alles zusammen wird den 
Kunden betören. Vor allem, wenn der 
Wecker dann noch die ganze Zeit zu 
selten ist. Denn Braun sieht ja gut aus. 

Also: Man muß eine Stimme neben 
den W ecker setzen, die ungefähr so 
groß ist wie dieser, weil man den W ck- 
kcr groß zeigen will, wegen des schö- 
nen Braun Designs. 

Alles klar, der Film für den voice 
control sieht so aus: 



Sitzt ein Vogel da und schläft. Der 
“voice control' fängt an zu piepsen. 
Vogel Nummer 1 sagt zu Vogel Nuin- 
mer2 ( Wecker):“ Ruhe!!'’ 

I nd weil zwei Filme in einem Wer- 
beblock doppelt nuffallcn. gleich noch 
einen Film für den “reflex control ’. 
Natürlich passend zum ersten: 

Liegt ein lluml neben dem "reflex 
control ". Der piepst, mti ihn zu wek- 
ken. Der I Imitl kennt das Spiel, wedelt 
mit dem Schwanz - der W ecker ist 
ruhig. 

Die Präsentation. 

W ir stellen Anzeigen vor. Dann die Fil- 
me. Braun wird intern den Vorschlag 
diskutieren. T\ zu machen. 

Die zweite Präsentation. 

Schönere Storyix tan ls. 

Klar isl. daß der Vogel "Ruhig!!" 
schreit mul der Sprecher sagt:' Braun 
voice control. Stoppt aufs W ort. 

Klar ist. daß der I Imitl mit dem 
Schwanz wedelt mul der Sprecher 
sagt: Braun reflex control. Stoppt auf 
jeden W ink. 

I nklar ist, ob die Filme realisiert 
werden (Etat). 

Die Ästhetik. 

Braun sagt "go”. 

Es wird konkret. W elcher Regis- 
seur? 

Lester Bookbituler hat für Braun 
gerade einen sehr schönen Rasierer- 
Film gedreht. Superästhel isclt, tolles 
Licht, sehr reduziert alles. Ideal für 
Braun. Auch ideal für die W ecker-Fil- 
me. W ir wollen ja keine netten Tier- 
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(Beo schläft) 



(\\ ecker piepst, poice control c/osc up) 



Beo^Huhe!" (II ecker stoppt) 



Off: 

Braun voice control. Stoppt auf jedes Wort 



TI -Spot ‘ Beo m (15 sec.) 
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H R A U N WECKUHREN (COLO-EFFIE 1900) 




(Hund schläft) 



(Wecker piepst. Hund wacht auf 



(/ /und hebt Pfote, ft ecker stoppt) 



(Hund liegt wieder) 

Off: 

Braun rej lex control. Stoppt auf jeden Wink. 



Tf -Spot ~Dog~ ( 15 sec.) 



87 



Copyrighted material 




k \ I 1 (. <> l( I I <■ I I! H \ I I II S C I I I II 



filme. sondern Braun filme. \\ ir fra- 
gen. nli er auch filme mit Heren dreht. 
Kr dreht. 

Besprechung in London mil Lester 
Bookl linder, inkl. Braun und der \grn- 
llir. W ir besprechen die technischen 
\\ üiisehe ITirdie Kilin-l breit. Die Braun 
Techniker werden cs richten. Braun sei 
Dank. 

Dir lirri.se/ir Phase. 

/eiehnen kann man viel. Mail kann in 
( .»‘danken einen I liiud drapieren, dafs 
er mit dem Schwanz im richtigen 
Winkel wedelt. \her wo wohin der 
I lund? 

II ir irrt lein nicht mehr, wir winken. 

Nach clliehcn \ ülco-custings mil 
llmiden und ans Verzweiflung auch 
mil Kaizen verabschieden w ir uns von 
der Wedel- \klion. Der W ecker stell I 
vorn, der Mund wedelt hinten, kleine 
I limde haben kurze Schwänze... 

M» mm suchen wir einen I lund. der 
mil der Pfote den W eeker abw inkl. 

/ )(ix ist er. 

W ir sehen ihn auf einem neuen \ ideo- 
easlillg. Kr kann genau »las. was wir 
wollen. Kudlieli. I nd einen Vogel I iahen 
wirmiltlerweileaneh. 

Der / hnule-Dreh. 

Der Dreh fängl an. Ks w ird eiiigeleueh- 
let. W ir lernen unseren I lund kennen. 
Ks isi eine I liindiii. ein Mischling mit 



hohem IQ. 

Am nächsten l ag Dreh. W ir w ollen 
den ganzen Ablauf in einem haben: 
Mund sehläfl. hört den W eeker piep- 
sen. hehl die Pfote, w inkl ah. legi sieh 
w ieder zufrieden hin mul blinzelt ver- 
schmitzt in die Kamera. Ks gibl viele 
Kinslelluugcn. 

Der Ihmd isi ein Profi und hei der 
Sache. Kr läßt sieh w eder von einer 
f liege noch vom ganzen Drumherum 
ahlenken. I .r hehl die Pfole w ieder und 
w jeder mul lächelt dazu. 

K- klappt alles w ie am Schnürchen. 

Es irinlspät. 

\tn Naehniillag ist die Aktion im Ka- 
sten. 

Jetzt kommen die (llosc-ups. last 
vom I luudeauge. Hookhinder s Spe- 
zialität. Ks sieht mil aus. Daun vom 
Zifferblatt der I In. liier muß ganz 
schön rumgctüfleli werden. 

Viii Morgen desselben Tages (...) 
sehen w ir uns die ersten ent wickelten 
Bilder an. WOW ! 

Der I ofcpl-Dreh. 

Der grüne Papagei will nicht. Der Afri- 
ean W oo mil der roten Schw anzfeder 
will nicht. \ Iso bekommt der Kakadu 
die I laupl rolle. 

Mier der will auch nicht. I m8l lir 
nicht, um | hr nielil. Der Vogel sehläfl. 
W ie wirken! 1 W ie das gelbe I läuhlehen 
nach oben bew egen? 

Der Tierirainer seliaffi es nicht. Ks 
gibl nur eitlen, älter den sieh ein Kaka- 
du atlfregt: über einen anderen \ ogel. 

\lso koinuil der grüne Papagei wie- 
der ins Spiel. I ml dem gelingt es 
mühelos, den Kakadu um 23 I hr 
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abends auf die Palme zu bringen. \\ ir 
werden einiges rausrelnseliieren nnis- 
sen. 

Die Close-ups von der Federhaube 
des Kakadu- werden gegen Miltemaelu 
gedreht. 

Der 3. Ta fs. 

Die Rushes vom Vogel-Dreh sind da. 
Das wird eine I leidenarbeit ! Der Papa- 
gei ist mit einem Kltigel im Bild. Das 
heilst: Bild für Bild Retusche. 

Wir legen die Ausschnitte fest, wir 
besprechen den Schnitt. 

Post -Production. 

N iel Arbeit. Bookl ünder ist Perfektio- 
nist. Die 4? Kleinigkeiten für jeden 
Film, die wir jetzt zur Endfertigung 
vornehmen, brauchen 2 Tage. Dann ist 
jeder fertig. I nd die Filme auch. 

Was sagt Braun? Okay. 

Was sagen die Kreativ-Iurys? Okay. 
Was sagt der Verbraucher? Hermit 
»len Weckern! 



ERGEBNISSE 

II ie sehen die Trgpbnisse aus!' 

Die Zielsetzungen wurden in kürzester 
Zeit weit übertroffen: 

I. Entwicklung des Marktanteils für 
Braun Weckuhren Range: 



Xup./Sepi. Okl./Nov. Dez. /Jan. 
'««> '«') ■««>/*>(> 



tun. 



R.i% 


8»% 












Nach (i Monaten war der Marktan- 
teil von Braun \\ eekiihren im F.lek- 
trofachhandel von HB % auf BB % 
gestiegen. Gegenüber dein V orjahr 
wurden in dieser Zeit l ( >,4 % mehr 
Weckuhren verkauft. 

2. Entwicklung des Marktanteils für 
voice conlrol und rcflex eontrol: 



Aug./Sept. Okl./Nov. Doz./Jan. 
*89 ‘89 * 80/90 

29 % 

27 % : — 

21 % 



- 

1 



Gegenüber dem Marktanteil vor 
Einsatz der \\ erhäng konnte die Po- 
sition im W ettbewerb nach nurei- 
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nein halben Jahr um 8 % Punkte 
verbessert werden. 

.'5. Absatz Entwiekliui« "cUfiuit nach 

p r 

voice control und reflex control int 
Zeitrauin Okt."89 bis Keb.’90 vs. 
Vorjahr (Menge). 




Die \\ erbekatnpagne steigerte den 
Absatz beider Produkte entschei- 
dend gegenüber dem \ orjahr: voice 
control + .'i-t %. reflex control + 18 % 



-t. Absatz Entwicklung für voice 
control und reflex control nach Pe- 
rioden vs. Vorjahr (Menge). 




Last, bat not least, 
die Auszeichnungen: 

Neben den Markterfolgen gewannen 
die beiden TV-Spots eine ganze Reihe 
nationaler und internationaler kreati- 
ver Auszeichnungen: 

Euro- liest A ward fii r “ Dog” , 
bester TV -Spot im Bereich 
I laushalt. 

Epica für "Bird und "Dog“, 
beste TV-Spots im Bereich 

I hmsbalt. 

Art Diredors Club Deutschland, 
Silbermedaille im Bereich TV für 
“Dog”, Auszeichnung im Bereich TV 
für “Bird”. 

/ lollyu’ood llailio and Television 
Society, ( lertificate as one of the best 
in the categorv T\ humorous for 
“Bird” and "Dog“. 

Gewinnende II erbang, 
“Hervorragend” und Gruppenpreis 
für “Beo“ und "Dog”. 

Berliner Klappe, Silber für “Dog”, 
Bronze für “Beo”. 

II ’erbefilmfestspiele Cannes, 
Silberner Löwe für "Dog”, 
Silberner Löwe für “Beo”. 



Der mengenmäßige Absatz der bei- Art Diredors ( lab Xeir York. 
den Weckuhren konnte von Beginn Certificate of Merit für "Beo”, 
an gegenüber dem Vorjahr gestei- 
gert werden. Vor allem aber zeigt 
sieb der Penetrationseffekt der Wer- 
bebotschaft in überproportionalen 
Zuwachsraten. 
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NIKE AIR®. 

Accept no limits - Just do it! 



DIE MARKETING-SITUATION 

Als Folge der allgemeinen Trimm-Dich- 
und Breitensportbewegung war der 
Markt für Sportschuhe his Milte der 
‘80er Jahre durch eine breite, relativ 
unprofilierte Sortimentsstrukuir ge- 
kennzeichnet. Fußball- und lYnms- 
schulie dominierten den Markt. Die 
Traditionsmarken Adidas und Puma 
teilten den Markt mit einem primär 
niedrig- bis mittelpreisigen Angebot 
nahezu vollständig unter sich auf. 

Mit dieser etwas einseitigen Ange- 
botsstruktur stand dem ambitionierten 
Sportler kein überlegener, auf seine 
speziellen Bedürfnisse zugeschnittener 
Produktvorteil zur Verfügung. 

Nike wollte diese Chance nutzen 
und mit seinem Nike Air®System diese 
Bedürfnisliicke als erstes technologisch 
fundiertes Sportsehuhkonzepl im nicht- 
professionellen Bereich schließen. 

DIE MARKETING-ZIELSETZUNG 
UND -STRATEGIE 

/. Qualitative Ziele 
(verbraucherbezogen): 

Durchsetzen eines revolutionären 
Sportschuhkonzepts, das auf einem 
echten technologischen Vorsprung 



beruht und dem ambitionierten, athle- 
tisch orientierten Sportler einen erleb- 
baren Mehrwert bietet. Gleichzeitig 
stellt Nike im psychologischen Bereich 
die junge, aggressive, internationale 
Alternative zu den traditionellen deut- 
schen Marken dar. 

Als Zielgroße für den Bekanntheits- 
grad wurde für Ende der 80er Jahre 
das Erreichen eines Niveaus von min- 
destens 80 % definiert. 

2.Quantitative Ziele 
(marktbezogen): 

Erreichen eines Marktanteils (Wert) 
von 10 % in den von Nike erschlosse- 
nen Absatzkanälen. 

Dieses Ziel machte ein doppelt so 
hohes Wachstum im Vergleich zum 
Rest und ein signifikant höheres W ert- 
schöpfungspotential gegenüber den 
Traditionsmarken notwendig. 

Strategie 

Die Definition des rationalen und emo- 
tionalen Mehrwertes der Marke Nike 
leitet sich aus zwei Parametern ab: 
Uational einem in den USA ent- 
wickelten. revolutionären und dau- 
erhaften Dümpfungssysteiu. das in 
die Sohle der Sportschuhe integriert 
ist: Das Nike Air®System. 
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Emulionul ist es die amerikanische 
Herkunft und das Bekenntnis zu be- 
sonderer sportlicher Leistung: 
Authentisch amerikanische Marke 
für den ambitionierten Sportler. 
Uber Herkunft und technologische 
Vorteile hinaus drückt sich der Mehr- 
wert von Nike aus durch: 

- eine Premium-Preisstellung in 
einem niedrig- bis mittelpreisigen 
Gesamtmarkt 

- und eine Konzentration auf den 
Sportfachhandel und die profilier- 
ten Sportabteilungen ausgesuchter 
Warenhäuser. 

Als primäre Zielgruppe wurde bis 
1 l )87 «las Potential der jungen enga- 
gierten Sportler definiert, mit der Ab- 
sicht. diese Gruppe als l.eithild und 
Meinungsführer gegenüber dem weni- 
ger ambitionierten Breitensportler ein- 
zusetzen. Nachdem sich dieses Kon- 
zept erfolgreich durcligesetzt hatte, 
wurde ab l'tBil auch der weniger enga- 
gierte Freizeitsportler in «lie Zielgrup- 
pendefinition einbezogen. 

Das Sortiment wird schrittweise auf 
alle populären deutschen Sportarten 
ausgedehnt. 

CKEATIVE-STRATEGIE 

Die kreative Entwicklung v ollzog sich 
dabei in einem vorher festgelegten 
Zwei-Stufen-Plan: 

“Accept no liinits” 

Stufe I (bis 1988) 

Durchsetzung des technologisch 
begründeten, funktionalen Produktvor- 
teils in der Werbung 

- Das revolutionäre Nike Air® Sy- 
stem. 



Stufe '2 (ab 1988/89) 

A«ldition der Elemente Leistungs- 
bewußtscin und I Icrkunfl zur Verstär- 
kung des emotionalen Mehrwerts. 

- Sportauthentische, amerikanische 
Marke. 

Die aktuelle Kreativ-Strategic un- 
terliegt folgenden Richtlinien: 

a) Der visuelle Auftritt von Nike 
ist immer sportautlientisch und fangt 
die Gefühle professioneller bzw. 
ülierdurrhsehnittlirh ambitionierter 
Freizeitsportler ein. 

b) Die Kampagne muß der Ziel- 
person erlauben, die eigene Gefühls- 
welt bei der Ausübung ihrer Sport- 
art in die Anzeigen- und TV -Motive 
hineinzuprojizieren. 

c) Die technische l Iherlegenheit 
von Nike-Schuhen gestattet es der 
Zielgruppe, diese Gefühle voll aus- 
zu leben. 

d) Nike ist - soweit es die Sportar- 
ten zulassen - immer deutlich ame- 
rikanisch und bekennt sich zum 
Willen zur Leistung. 

e) Nike ist immer unkonventionell 
und bricht mit «Jen Traditionen. Dies 
wird unterstützt durch den Einsatz 
von Leitfiguren, «lie einen jungen 
und ehrgeizigen Sportlertyp verkör- 
pern. Von z.b. Butch Reynolds, Bo 
Jackson, .lohn McEnroc bis hin zu 
Andre Agassi und Carl-l we Steel». 
Sportauthenlizität und amerikani- 
sche I lerkunft von Niki- werden in der 
2. St ule dabei glaubwürdig kommuni- 
ziert durch den Einsatz der Original- 
l SA-Molive in Anzeigen und TV -Spots, 
die fallweise durch di«- Einbeziehung 
nationaler Elemente und Leitbilder 
ergänzt werden. 
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Anzeige 1987 




Anzeige 19S7 
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Wer beim Basketball gewinnen will, muß um jeden 
Schrill kämpfen Denn unter dem Korb bedeutet 
der bessere Standort allei Nur die Berten bekom- 
men hier den Bail Der Schuh, der beim Basketball 




alle» überragt. heißt Nike* Air Right. Er bringt mit. 
was hilft , den eigenen Standort zu verteidigen Das 
Nike Air'-System bietet Schulz und dauerhafte 
Dampfung Durch Lufl.ringetchweifil in Air-Units, 




die jeden Schritt, jeden Sprung 
abfedert. Der vollnarben Lederschaft 
mit Hyt rel *- Sei t ent ei len. die außen 
angesetzten Stabiliticrungsttreifen 




sowie die vorgeformte Fufischalc geben 
dem FuB die nötige Stabilität Alles 
in allem ein Schuh, der unschlagbar 
ist, ober troudem - siegen mußt Du. 



ACCEPT NO LIMITS. 



Anzeige /9S9 
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Der Nike* Air Slab ist einer der besten 
Denn er hat die unübertroffen dauerhafte 
Units, eingcschwcißt im Vorderfuß- und 
Der Nike* Air Stab hat ein einzigartiges 



UND 

IRGENDWANN 
SPÜRST DU. 
NIKI AIR 
IST 

UNSCHLAGBAR. 



Laofschuhc, der von Nike* entwickelt wurde. 
Dämpfung durch das Nike Air* System. Air 
Fcrscnbcrcich, sind die Basis dieses Systems 
Stabilisierungsclcment, das übermäßige Abroll- 




bewegurigen nach innen korrigiert, 
der Nike* Air Stab Stabilität und 
nissen des Läufers angepaßt, für 
allem ein Schuh zum- Gewinnen 

ACCEPT NO LIMITS. 




A I R 



Die Nike Footbridge™. So gibt 
Dämpfung, den speziellen Bcdürf- 
vcrlctzungsfrcics Laufen. Alles in 
- aber trotzdem, siegen mußt Du. 



Anzeige i9S9 
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Anzeige 1990 
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JUST DO IT. Spitzen- Erfolge um da 400 m Weltrekord oon Harry Buteh Reynolds erfordern supauithle 
Wtttbewabnchuhe: den Spike Nike Air Zoom Ultra // und für den Straßenlauf den Nike Air 

Mnriah RR. Heide Schuht buten du unübatroffen dauerhafte Dampfung des Nike Air 9 Systems Zoom Uten Hund Air AUrmk PK 



Anzeige 1990 
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77 -Spot ‘Tennis Lessun " 1990 



Heute sprechen wir nochmals über 
korrektes I erholten beim Tennis, 
h angen wir an ... 

Also schlagen Sie niemals za hart ... 



Heim Tennis ist konserratire 
Kleidung Pflicht. 
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TV-Spot "Gospel" 1990 
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Nike ist der Ausdruck athletischen 
Willens und emotionalen Hochgefühls. 

Nike ist die Einstellung. jetles ge- 
steckte sportliche Ziel zu erreichen: 
“Just do it”. 



MEDIA-STRATEGIE 

Media-Zielgruppen (ab 19 SS) 

Gesamtbevölkerung 14-29 Jahre mit 
Schwerpunkt auf Sportler und Sport- 
Affine. 

Strategie 

Entsprechend dem zweistufigen Krea- 
tivkonzept durchlief auch die Media- 
Strategie zwei Phasen: 

Bis 1987: Konzentration auf Spe- 
cial-Interest -Sport-Titel zur Durchset- 
zung des technologischen Vorsprungs 
von Nike Air®. 

Seit 1988: Öffnung der Medien auf 
TV und Publikumszeitschriften unter 
Beibehaltung der Special-Interest -Ti- 
tel, saisonale Flights zum Frühjahr und 
I lerhst. 

Media -Selektion 

Die Media-Selektion basiert auf einem 
speziell für Nike entwickelten Selek- 
tions-Modell, das überden generellen 
Medien-Split von 50 % Print. 50 % TV 
hinaus die Titelselektion und Sportpla- 
zierung nach folgenden Kriterien opti- 
miert: 

/. Titel-Selektion 

- Zielgruppen-Auflage 

- ‘000 Zielgruppen-Auflage-Preis 

- Zielgruppen-Affinitiit nach Sport- 
arten 



2. TT Planung und 
Spot-Plazierung 

- Schwerpunkt der TV-Planung ist 
der Einsatz von Privat- TV analog 
der jungen Zielgruppe. 

- Basierend auf der Sport-Affinität 
der Zielgruppe wird über das Sport- 
plazierungs-Systein Telebingo eine 
Effizienz-Maximierung des Budgets 
von Ins zu 30 % erzielt. 

- Offen 1 1 ich - recht I iche Seni ler wer- 
den Programm- und Sport-Event- 
bezogen eingesetzt. 

ERGEBNISSE 

Die Kampagnen “Aceept no limits” 
und “Just do it" haben die Werbeziele 
in allen Dimensionen äußerst erfolg- 
reich erfüllt. Nike kann daher als eine 
der erfolgreichsten Innovalionsmarken 
der letzten Jahre gelten. 

Die Zielerreichung im einzelnen w ird 
in den folgenden Punkten dargestelll. 

Marktbezogener Erfolg 

Von 1986 - 89 hat Nike seinen Endver- 
braucher-Absatz verdoppelt ! 



Kntwieklmi” der Nike S|>nrl»rliuli- 
Alisälze 1986-89 (Imin 1986=100) Wen 




Quelle: Cfk 
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Bezogen auf die primären Absatz- 
kunäle von Nike (Sportlächhandel um I 
Warenhäuser) zeigt sich. < laß die Dy- 
namik des Marktes deutlich vom Nike- 
Wachst tun geprägt ist. 

I'.iilwirkliiii)’ Nike- Absätze in S|M>rtfaehliande|/ 
Warenhäusern vs. Gesamt-Markt 
(Index 1986»10Ö) 



H Nike | Markt ohne Nike 




Quelle*: Cfk 

1989 hat Nike einen Wert-Anteil 
von 10 % am Sportschuh- Absatz in 
diesen Kanälen erreicht . 

Konsumentenbezogener Erfolg 

Die Ergebnisse der "Bravo-Studie“ 
(Verlagsgruppe Bauer 1989) zeigen, 
daß Nike seinen ßekanntheitsgrad 
unter jungen Zielgruppcn bereits auf 
das Niveau der Traditionsmarken ge- 
steigert hat. Dies muß als überdurch- 
schnittliche Entwicklung gelten. 



Bekunnthfiisgrad \ikr vs. Ailidas/Pumu 

IW(%) 
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18/10 
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Adidas 
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08 
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Quelle: \ erlu“*ßrup|M* Hauer. veniffeutlieht in “Der 
Kontakter“ Nr. 27. 1080 



Mark! bezogener Erfolg 

Der ausgeprägte Markenwunsrh nach 
Nike zeigt, daß ilie kommunizierten 
Murkeninhalte eine starke Motivations- 
kraft unter jungen Zielgruppen besit- 
zen. Obwohl die Traditionsmarken 
einen hohen Besitzstand in dieser Ziel- 
gruppe haben, besteht ein deutlich 
stärkeres Potential zu weiterem über- 
durchschnittlichem Wachstum für 
Nike. 



Markenw uiiseh junger Konsumenten l'W> 

(%> 




Quelle: Verlagsgnippe Bauer, verölTentlirhl in “Der 
Koniukter** Nr. 27. 1080 



Die steile Entwicklung von Nike in 
den primären Absatzkanälen hat sich 
eindeutig zu Lasten der Traditions- 
marken Adidas und l’iitnu vollzogen. 

I'.iilwirklnii)! Adidus/Pumu Absätze in 
Spor i l'at liliani l«'l/\\ amihäusem vs. Nike 
1086-1080 (Index 1986=100) 



H Nike H Nllhlil- ♦ 1*1111141 




Quelle: Cfk 
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Dabei hat Nike ein deutliche!« Preis- 
premium gegenüber den Traditions- 
marken durehgesetzt. 

l)iiirliM'liiiiiis|>ri‘isr Nike vs. Adidas/ Puma 1080 
() Preis-Premium 



= + 4 1 % 




Nike Adidas + Puma 



Quelle: Gfk 

Damit erreichen Nike und Grey das 
gesetzte Ziel: accept no limits. just do 
it! 
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GORE-TEX®. 

So unvergleichlich wie unsere Hau! 



MARKT-SITUATION 

Das folgende Modell des Funktions- 
inarktes in der Texiilbranche doku- 
mentiert den Status Quo 1080 von 
GORE-TEX® in qualitativer Hinsicht 
und beschreibt die Marktsituation int 
Überblick. 

GORE -TEX® hat im Funkt ions- 
murki Pionierstatus. 

GORE-TEX®liat diesen Markt ge- 
schaffen und ihn mit den Attributen 
winddiclit. wasserdicht, atniungsaktiv 
besetzt. 

Später im Markt eingeführte Mate- 
rialien wie Sympatex oder Helsapor 
sind ine-too Produkte, die zudem den 
GORE-TEX®Standard an Qualität und 
Funktion bislang nicht erreicht haben. 

Dazu kommt ein in der W erbung 
langfristig aufgebautes Image von 
GORE-TEX®! So unvergleichlich wie 
unsere I laut, das zusammen mit dem 
Pionierstatus sowie der Marktführer- 
schaft im Membranenmarkt in fast al- 
len Produktbcrcichen dazu geführt hat. 
daß GORE-TEX®eine klare Alleinstel- 
lung der Marke besitzt. 

Das Marktmodell soll nicht Positio- 
nen verbindlich festlegen, sondern viel- 
mehr einzelne Teilmärkte und die dort 



angesiedelten Marken grob einordnen. 

Die beiden Dimensionen Qualität 
und Funktion sind (Definition s. Gra- 
fik) die für den Verbraucher wichtig- 
sten Features. Sie machen den Markt 
transparent. 



MARKETING-SITUATION 

Marktdurchdringung für ein völlig 
neuartiges Produkt, das es in dieser 
Form und Funktion bisher nicht gab. 
sollte hergestellt werden .GORE-TEX® 
ist ein Vorprodukt, das übereine sehr 
differenzierte Marktkette abgesetzt 
wird und zudem vom Endverbraucher 
optisch nicht wahrgenommen werden 
kann. GORE-TEX® ist eine High-tec 
Membrane, die von verschiedenen 
Herstellern im ßckleidungs-. Schuh- 
lind Handschuh-Bereich sowie für 
Kopfbedeckungen verarbeitet wird. 
Daraus ergibt sich eine sehr differen- 
zierte Zielgruppensituation. 

Diese Zielgruppen sind: 

1. Konfektionäre. Hersteller mul 

Verarbeiter 

2. Fachhandel 

3. Endverbraucher 
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Der Textil-Funktionsmarkt 


Qual 

i 


tiit + 

k 


Membnmenmarkt 


Mikrofasemiarkl 




• GORE-TEX® 


Mervi • 






Tadel • 

Trevira Finesse • 




• Helsapor 


Microft • 

Funktion — 




• Sympatcx® 



Aiisriislniigsniarkl I Funktion + 



V Imprägnierung 



• Kunststoff 

I 

Qualität — 

Definitionen: 

Funktion = wasserdicht, winddicht und atmungsaktiv. 
Qualität = hochwertige Herstellung und Verarbeitung. 



WERBEZIELE 

Im einzelnen waren fünf Werbezie- 
le zu nennen: 

- Durchsetzung der l SP heim Mate- 
rial GORE-TEX®l>ei allen Zielgrup- 
pen. 

- Die Funktion des Materials, das in 
die Produkte eingearbeitet, also für 



den Konsumenten nicht sichtbar ist 

- so zu dramatisieren, daß der Mehr- 
preis des Endproduktes (ca. 30 - 
40%) vom Endverbraucher akzep- 
tiert wird. 

- Gewinnung von potenten I lerstel- 
lern, um den Absatz von GORE- 
TEX*weiter zu steigern. 

- Ansprache des Fachhandels und 
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I 



des V erkaufspersonals, um diese in 
die Marketingstrategie von GOR E- 
TEX®mit einzubeziehen. 

- Schnelle Viurktdurehdriiigiiug und 
Anhebung der Bekanntheil der 
Marke bei der Kemzielgruppe der 
potentiellen Verwender, Meinungs- 
bildner und Ent scheider ab monat- 
lichem I laushalts-Ncttocinkommen 
von DM 3.500 aufwärts und geho- 
benem Bildungsniveau. 



prämierten GORE-TEX® Kampagne. 

Und diese GORE-TEX®Kainpagne 
war und ist in ihrer Machart ebenfalls 
unvergleichlich, denn sic vermittelt eine 
starke "funktional-emotionale" Prä- 
senz. ohne jemals ein Produkt abgebil- 
det zu haben. D.h„ die V erbindung der 
innovativen Technologie und GORE- 
TEX®zum jeweiligen Produkt hat der 
Verbraucher selbst geschaffen - in sei- 
nem Kopf. 



GREATIV E-STRATF.GIE 

- Bekanntmachung der Marke und 
Information über die Funktionsvor- 
teile durch eine Dramatisierung des 
“■unsichtbaren’’ Materials in unge- 
wöhnlichen Bild- und Textumset- 
zungen - dies war die Basisaussage 
der creativen Strategie. 

- I ngewöhuliche schwarz-weiß 
Fotos, die die Funktion winddicht, 
wasserdicht und atmungsaktiv 
transportieren, wurden gewählt. 

- Demonstration der unterschiedli- 
chen Anwendungs- und Produktbe- 
reiehc bei sportlicher und mot li scher 
Bekleidung. Schuhen, I iandschu- 
hcn. Koplbcdcckungen für Erwach- 
sene und Kinder. 



DIE GORE-TEX®K AMPAGNE 

Die außergewöhnliche Funktion von 
GORE-TEX® im Vergleich mit der 
menschlichen 1 laut, die überhöhte Dar- 
stellung der unterschiedlichen Anwen- 
dungsbereiche. die Sensibilität einer 
Innovation, die dem Menschen völlig 
neue Freiheiten und Sicherheiten bie- 
tet - das waren die großen Themen der 




MEDIA-STRATEGIE 

Schnelle Marktdurchdringung mul 
Schaffung einer Markcnhckannthcit bei 
der Kernzielgruppe der potentiellen 
Verbraucher, Vleinungsbildner und 
Entschcidcr mit hoher Affinität zu Spott 
und Freizeit sowie Outdoor- Aktivitä- 
ten und überdurchschnittlich hohem, 
frei verfügbarem Haushaltseiukom- 
men. - So lautet die Media-Strategie. 

Mediabasis für Verarbeiter und 
Fachhandel 

Alle relevanten Fachtitel in Sport, 
Mode und Freizeit. 

Media-Basis Endverbraucher 

Die Titel der LAE und Special-In- 
terest Titel in den Bereichen Bergsport, 
Ski. Golf. Rad usw.. 
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nutoiOOU TIX* 




n«W|MiU>(iaU n X h«*n 





GORE-TEX’ 

So u n >« g to fc# H c/i mt» i w r» Haut 



mr 



Anzeige 
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Anzeige 
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Beweisen Sie Köpfchen! 



Steden Sw sich einmal n*. Sw können 
Ihren Kunden lagen Xit dieser Kopf 
bedeck ung haben Sw immer den Kopf frei'* 
lü du mehl cm wunderbare* Verkauf» 
argumenr 

Sicher wird Ihr Kunde mehr »tuen 
»ollen Dann erklären Sw ihm. dal! 
GORE-TEX* nach dem Pnruip der menseb- 
lichen Haul funktioniert Die GORE TEX* 
Membrane mit Milliarden mikrofeiner 
ft>ren UM KOrperfeuchigkeit in Form von 



Wind können mehl emdruigen 



So bleibt der Kopf immer trocken, warm - 
und leistungsfähig 



Genau du - erklären Sw Ihrem st 

den Kunden - ist der unvergleichliche 
GORE-1TX*-- ' 



Wenn Sw reut Köpfchen beweisen und 
etwu mehr über Kopfbedeckungen mit 
GORE-TEX* erfahren wollen, schreiben Sw 



WL GORE R CO GmbH. 
Hermann-Oberih-Sir 22. »II Puubrunn 
Oder rufen Sw uns unter folgender 
Telefonnummer an 019/46126» 



Sw sehen. Kopfbedeckungen mH 
GORE -TEX* lassen sich besser verkaufen, 
•eil Sw em unvergleichliche» Verkaufs- 
argument haben 



GORE-TBC 

So un vr y McMkh wta umw« Haut 




Anzeige 
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Ihn lli«i * 1 * Mo4f an GORE TEX * 




Anzeige 



Anzeige 





Wie Laufro n eine* 
rmiigjnifra frirbait wird. 




Wir Sic leben, lehrn Sie aichis. 




— bantMSiKi 

GORE-TBT 



Anzeige 



Anzeige 
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Geben Sie Ihrem Kind die Freiheiten, 
die Sie selbst gern gehabt hätten. 







Anzeige 
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Ihre Haut mag unsere Haut. 





VIMvkVim <* l 

Il TO— m «»w BMI *+/*n*m W M^«|»OT 




GORE-TEX 

So unvorgietcfikcti ww unsanr Haut 



an}? 



Anzeige 
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ERGEBNISSE 

- GORE-TEX* ist mit Abstand 
Markrfiihrcr. Dir Bekanntheit in der 
Kcrnziclgruppe wurde vttn 7 % An- 
fall" 1987 auf 54% Ende 1989 un- 
gehobelt (gestützt nach Infratest- 
Studien). 

- GORE-TEX®wurde zum Gattungs- 
begriff für alle Produkte mit der 
Nutzen Versprechung "winddicht, 
wasserdicht und atmungsaktiv". 

- Der Umsatz von CORE-TEX* 
konnte im gleichen Zeitraum ver- 
dreifacht werden. 

- Bedeutende Verarbeiter konnten 
gewonnen und in die GORE-TEX® 
Marketing- und Vi erliest rategie ein- 
bezogen werden. V erarbeiter von 
GORE-TEX* w iez.B. Schöffel und 
Romika, erzielten im gleichen Zeit- 
raum mit ihren GORE-TEX®-Pro- 
dukten l nisatzzuwächse bis zu 
800 % per anno in zum Teil stag- 
nierenden bzw. rückläufigen Märk- 
ten. Durch den starken \V erbedruck 



auf den Endverbraucher konnten 
dem Fachhandel iilicr den gesamten 
Berichtszeitraum stabile Preise und 
lukrative Renditen im durch starke 
Preiskämpfe gekennzeichneten Tex- 
tilmarkt gesichert werden. 



FAZIT: 

GORE-TEX* ist unangefochten 
Marktführer und Trendsetter, gilt als 
Synonym für funktionelle Kleidtuig und 
als Synonym für die Begriffe wind- 
dicht. wasserdicht und atmungsaktiv. 

Die GORE-TEX* Marketing- und 
W erbest rategie bat in der gesamten 
Textilbranche, vor allem im Outdoor- 
Be reich (z.B. Jacken und Mäntel) einen 
Innovationsschiib ausgelöst. Ein seit 
Jahren stagnierender Markt wurde neu 
belebt. Hersteller und Fachhandel in 
diesem Bereich erhielten neue Perspek- 
tiven und überproportional hohe l tn- 
satzzuwächse. 
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MOVADO. 

The Museum Watch 



MARKETING-SITUATION 



Die Zeiten, in denen die Armbanduhr 
als klassisches Konfirmations-Geschenk 
ein Leben lang halten mußte, sind lunge 
vorbei. Der Uhren-Markt gehört heute 
zu den bewegtesten Märkten. Vorwie- 
gend Japanische und Schweizer 1 ler- 
steller liefern sich einen harten Wettbe- 
werb um die Gunst der Konsumenten. 
In 1989 wurden weltweit 685 Millio- 
nen Uhren und Uhrwerke produziert - 
wobei die Masse aus Japan und I long- 
kong (immerhin rund 400 Millionen 
Uhren und Uhrenwerke) kam. Das 
klassische Uhrenherstellerland Schweiz 
erreicht mengenmäßig zwar nur rund 
10 % des Weltmarktes, hat aber, dank 
des hohen Anteils von Luxus-Ultren, 
einen wertmäßigen Weltmarktanteil von 
rund 50 %. 

In der Bundesrepublik Deutschland 
wird der Markt der Armbanduhren auf 
eine jährliche Absatzmenge von rund 
20 Millionen Uhren ttnd einem Umsatz 
von rund 1 ,3 Milliarden DM gesdtätzt. 
mit nach wie vor steigender Tendenz 
(Wachstum 1988 vs. 1987 rund 6.9 %). 

Der Markt der Armbanduhren ist 
heute durch zwei Trends geprägt: 

1 . Die Armbanduhr ist keäte euuna- 



lige Anschaffung mehr (... die l hr für s 
Leben) sondern hat sich zu einem mo- 
dischen Accessoire entwickelt, bei dem 
nicht der Preis das Prestige bestimmt 
solidem das Prestige den Preis. Mo- 
disch-aktuelle Uhren in Niedrig-Preis- 
lage sind ebenso gefragt wie hochwer- 
tige Uhren. 

2. Die Uhren-Klassikcr - Marken 
mit Geschichte und Prestige - in mittle- 
rer und höherer Preislage - gewinnen 
zunehmend wieder Bedeutung. So kann 
man z.B. euie verstärkte Nachfrage nach 
klassischen mechanischen Uhren be- 
obachten (die in 1989 immerhin wie- 
der einen Marktanteil von rund 12 % 
erreichten). Die Verlagerung der Käu- 
femachfrage auf Uhren der höheren 
Preislage ist deutlich. Liter alle Preisla- 
gen gerechnet gaben die Konsumenten 
in 1989 im Durchschnitt DM 82 für 
eine lltr aus gegenüber DM 78 in 1987. 

Die Zeitmesser-Funktion ist heute 
fast zweitrangig geworden, nachdem 
die Quarztechnik hohe Ganggenauig- 
keit selbstverständlich werden lassen 
hat . Dem Bestreben, sich mit seiner 
Uhr im sozialen Umfeld abzuheben 
und die Uhr als Teil der persönlichen 
Selbstdarstellung und Profilierung zu 
nutzen, hat dem Uhrenmarkt eüte hohe 
Lebendigkeit gegeben. 
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Die Lew. Pta Funktion 
PhWh« nthche 

Mme der Zwanziger Jahre. Walter 
Grooius gründet die Hochschule 
für Gestaltung, das spatere Bau- 
haus. Ihm schließen *ch u. a. Paul 
Kies und Mies van der Rohe an 
Ziel ist es. d«e Trennung von Hand 
werker und Künstler zu überwin- 
den. Auch und gerade bei Gegen 
standen des täglichen Lebens So 
entstehen Im Bauhaus Stühle. 
Kaffeekannen. Vasen und vieles 
mehr Alles funktional gestattet 
und aut das Wesentliche reduziert 
Zehn Jahre soaier Per De 
signer Nathan George Horwitt. ein 
Verehrer der Bauhauskunst ent- 
wirft eine Uhr. die als che Uhr 
schlechthin m die Geschichte em- 




gehen wird Die Movado Museum 
Uhr Ohne Schnörkel und unnö- 
tige Elemente reduziert Horwitt 
be< dieser Uhr alles auf oas 
Wesentliche Ende der fünfziger 
Jahre wird das Movaoo Ziffer- 
blatt in das Museum Of Modem 
Art ln New ’rtark aulgenommen 
Seitdem heißt d* Uhr .Movado 
Museum Uhr. 

Aber nicht nur das Pesign, 
auch die Technologie der superfla- 
chen. wasserdichten Movado Uh- 
ren besticht, ln bester Schweizer 
Präzision Zum Beispiel das 
superflache, elektronische Quarz - 
werk, das alle Movado Uhren der 
Museum Lime auszechnet Es «t 
absolut geräuschlos und macht 
ein Aufziehen Überfluss* Die 
Movado Mussum Uhr Einzigartig 
Design und Technologie 




MOVADO 

The Museum Walch 



Anzeige ~KI11s.1i.srhr Movado " ( 2 / 1 -Seile ) 
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Andy AVW s*r« QMrtr 
S«V| »Am«*«« Sana IF» 
tm **1988 wurdan ba. Som* 
Oy» «1 New Ytr« 313 Annor» 



Andy Wittel 



»eMm» VMunnMi»i}«(t 

Ooppa« und atttti W* Nws 



SucfcdntorMreSwnmung Erw 
ÜNW Ml nocti Sana eigene B<t 



OM KonMpl Band «ergng «re 



OM Dng OM KM. ml Ttm Za- 
gam Sondern m Uhr. de 0« 
PHitKMii « Sctwngjng «er- 
Mttt Eri Kun a Martr 



Anfang an oacn» er 
tr eme Uhr mit mehreren Zifler- 
wattam Pur# Uhren «na am Arm- 




öind mtnandMVMM jedem* 
lut »ch ahn de Za« Dm wer 
GomdDidmgunQ Er aitwaaM ne 
EotograMn Fosoa an ZiWart M Br 
Aus Hunderten «an Bmwn wann» 
•f<u m Ena Sere mq Sianen aus 
mtw Stadl Nm Hy* Hocrne^- 
w SaaBen M snacne n Er sagte 
.En Bao bedeute« lur mch ardeen 
oaB oi weiß wo oi leoe-ien war 
Nur deshalb tolograhere OT 
Warto woNa a« Besonder* 
und ach«* «ur Movado anassamar 
•Uten Kundwar«* De Andy 
Wfcrhol Times* von Movado 



#wana K£n «dar dar een Desgn m 
aw Movado ia» verwusschie 
Mn war m Natter Georg» 
Morwia Er urarene om unven 
gwouoi schone Ztf'tua der 
_Sogi»Oo«W*ch- das Vororte de: 
Movado fcfceaum urv 

MOVADO 

The Museum. Watch 




Anzeige ~ll arhol~ (t /1 -Seile) 



122 



Copyright«) material 





M O V A I) O ( I) II 0 \ Z K 



K K K I K I <> ') ü ) 




Anzeige “Aga in ~ (1/ 1 -Seile ) 
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MARKETING-AUFGABE 

t'jnfiihrung der 
MOl'ADO Museum lluleh 

Im Jahr 1’)!!? startete das l iilcmeh- 
inen \IO\ ADO dir Einführung «Irr 
MOV \DO Museum \\ an h in Deutsch- 
luiid. W ie ullr andrrrn Alibielrr liülier- 
preisiger Armbanduhren mußte iiucli 
M()\ \D() Yertrichspartiier uns dein 
Kreis des Fachhandels und der Juwe- 
liere für sich gewinnen. 

Zielsetzungen 

- Einführung und Kloblierung der 
M( )\ ADO Museum W atcli im deut- 
selieu Markt. 

- I msetzung einer Pull-Strategie 
(Erzeugung von Konsuiiienten-Nuch- 
l'rage in der ersten Phase der Einfüh- 
rung in Form von I hiudlernaehw ei- 
sen). 

CREATIVE-STRATECIE 

lleduktion auf das II esent liehe 
lleduktion auf < das Produkt 

Gegenüber \ erlriehspartnern und 
vor allein gegenüber den Konsumenten 
soll vorrangig die per Prudukt-I lislorie 
belegte und per Produkt auch sichtbare 
Einmaligkeit der MOV \DO Museum 
W alch henmsgestelh werden. 

Die Creative Basis der MOV ADO 
Marketi-Slrnlegie w ird durch das Pro- 
dukt selbst geprägt. Die von dem Bau- 
Imiiis- Künstler Nathan George l lorwitl 
nach den Banhaus Prin/ipien entwor- 
fene klassische MO\ ADO ist der Mit- 
telpunkt der Kommunikation. Die im 



Museum of Modern Art in New V ork 
aufgenommene 1 hr wird nach den 
Prinzipien des Bauhauses dargeslelll - 
die Beduklion auf das funklional we- 
sentliche spiegelt sich in derereativen 
Strategie w itler und ist auch das Prin- 
zip der Kommuuikations-( Gestaltung. 

Konsequent wird <ler Anspruch 
MOVADO The Museum W ateh durch 
die I lernusgalie sott weiteren Kiüisllcr- 
uliren belebt und aktuell gehalten. Die 
von den Künstlern Aiulv W arliol (IdBB) 
und Yaucov Agam (1‘Wt) entworfenen 
und in hegrenzter Auflage vetlriehenen 
l breit sind lebendiger Ausdruck der 
Marken- Philosophie und Teil dercrea- 
livetl Strategie. 

\uf einen kurzen Nenner gebracht: 
Diffetviiziertuig zum W etihewerh durch 
die konsequente Reduktion auf das 
einmalige Produkt - die MOV VDO 
Museum W alch. Oder: Die Produkt- 
Pliilosopliie bestimmt die nvutire Dar- 
stellung. 

MEDIA-STRATEGIE 

l .ni sprechend der Aiifgalx'iislellung und 
der Prcisstellung der MOV ADO Mu- 
seum \\ aleli wurde in der l .iiilührtings- 
pltase ein Atifl rill in Zeitschriften ge- 
wühlt. die vorrangig hesserverdienen- 
de und anspruchsvollere /.ielgruppen 
erreichen. Durch die Konzentration auf 
wenige Titel im Bereich Supplements 
(w ie /.I I I - und FA/. Magazin) sowie 
einige ausgrwählte \\ irtscluiflstitel wtinle 
eine wirkungsvolle Frequenz in den 
einzelnen I ileln sichergestellt (Prin- 
zip: besser in wenigen Titeln eine wir- 
kungsvolle Peitelralion der Produkl- 
Boiscliaft als eine auf I licrsrlmcidungs- 
I loffiilillgeii basierende \ erzel leimig 
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in vielen Titeln). Als Basis-Titel dient 
die Zeitschrift DER SPIECEL und 
taktisch in Richtung jüngerer zukünfti- 
ger Käufer wurde <lie Zeitschrift STERN 
eingesetzt. 

Nach der Einführungsphase mit '2/1 
und 1/1 Seiten Anzeigen wurde zur 
Frequenz-Steigerung ein Mix aus l/l 
und 1/3 Seite gewählt. 

ERGEBNISSE 

- Die beabsichtigte I’uü-Strategie 
zur Gewinnung von Vertriebspari - 
nem und kaiilem zeigte im Jahr der 
Einführung 1987 einen vollen Erfolg: 
Die ersten Anzeigen produzierten Jost 
•/. 000 schriftliche und telefonische 
Anfragen mich Händlern. Mit dieser 
konkreten Nachfrage konnte MO- 
VADO den Juwelieren ein w eiteres 
Argument (neben dem tollen Pro- 
dukt selbst) für die Aufnahme der 
Marke MOVADO in ihr Sortiment 
geben. 



- Der l iiisütz konnte in 1988 gegen- 
über dem rasanten Anfangserfolg in 
1087 vervierfacht werden. In 1989 
wurde der Entsatz nochmals tun 
20 % gegenüber 1988 gesteigert. 

- Im Fachhandel - hei den Juwelie- 
ren - gehört MOV ADO heute bereits 
zu den etablierten Marken. Die bei- 
den Kiiiistler-l hr-Edilionen von 
Andy Warhol und Yaacov Agam 
waren innerhalb kürzester Zeit be- 
reits vergriffen. 

Der Erfolg von MOVADO in Deutsch- 
land hat sicherlich zw ei V äter: zum 
einen das Produkt bzw. die Produkt- 
Philosophie selbst mul zum anderen 
die konsequente l insetzuiig dieser 
Philosophie in endsprechende kotu- 
muiiikation. Das Geheimnis liegt in 
diesem l all eindeutig in der Reduktion 
auf das Wesentliche. I nd sicherlich 
auch darin, daß die Creative l utset- 
zttng es geschafft hat. durch die Reduk- 
tion auf das W esentliche das Produkt 
selbst sprechen zn lassen. 



I)EK MOVADO ERIOI.G 



Die Absatz-Entwicklung 

(auf Bums l iiimii/) 



l\|)l \ 




Ahsalz-Knl wirk lim" lind 
Werbeaiitignlien 
(auf ßusi.<> l nisaiz) 



INDFA 
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SIXT. 

Ein Unternehmen startet durch 



Die richtige Philosophie im 
richtigen Markt. 



CREATIVE-STRATEGIE 
UND UMSETZUNG 



SL\(. Iieute einer der größten deutschen 
Autovermieter, ist in kürzester Zeit vom 
Familienuntemehmen zu einem Brau* 
chenriesen mit 600 Millionen Grup- 
penumsatz allein in Deutschland ge- 
worden. 

Diesem Erfolg liegt eine Pliilosophie 
zugrunde, die in der Werbung immer 
wieder, konsequenter als es manchem 
Konkurrenten lieh war. umgesetzt wur- 
de: “Im Autovermietgeschäft ist es wie 
auf der Straße. Die Schnellen überho- 
len die Langsamen." 

Das Konzept, große Autos zu klei- 
nen Preisen zu vermieten, war von 
Anfang an das Gaspedal, mit dem Sixt 
Budget auf die Überholspur seiner 
Branche ausscherte. Dazu gehört na- 
türlich. daß Sixt mit über 3000 Fahr- 
zeugen die größte Mercedes- Flotte der 
Bundesrepublik anbietet, dabei aber 
völlig herstellerunabhängig geblieben 
ist. Durch den hohen Wiederverkaufs- 
wert der Fahrzeuge ist Sixt deshalb in 
der Lage. Mercedes so günstig wie nie- 
mand sonst zur Verfügung zu stellen. 
Weitere Innovationen sind das Sixt 
Leasing- Programm und der Lizenz- 
vertrag mit dem weltweit drittgrößten 
Autovermieter Budget Rem a Car in 
Chicago, der es erlaubt, über 240.000 
Autos in 3600 Stationen rund um die 
Welt zu vermieten. 



Die Anzeigen für Sixt/Budget. 

(Für die es auch schon und eine An- 
zeigegab) 

Die Anzeigen für Sixt/Budget sollen 
primär Geschäftsreisende und sekun- 
där Privatnutzer ansprechen. Für den 
extrem hohen Wiedererkennungswert 
sorgt eine unverwechselbare corporate 
identity. die sich bis zur ( Gestaltung der 
Flughafen-Counter durchzieht. 





Countergestaltung 
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Neid und Mißgunst für 99 Mark. 



Die Porsche-Anzeige 



Finden Sit den Unterschied zwischen einer herkfimmlichen Autovermietung und Sixt. 




Die \ lercedes- Anzeige 
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Unser Erlolgsgehelmnls ist ganz einlach: 
Der große Wagen zum Preis vom kleinen Wagen. 



*M stnd der Anlove"tiet«r ml dtn günstigen Mexedet und m den schnelles Wechtumi A'teie .« leinen J«h< •♦«nur uDer >9% / .gelegt «reidee Fit «eitere 
inrgrmiiun«« leidem S t klm aneeien neuen «eechl'lttencM er ? >< *6 Dr Ceri-v.-linde-Sn I 1021 Min«in-NHaie> CSftttSSBMMtEE 



Die Image- Anzeige I9SS 
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Die Imafce-Anzrige 
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Tageszeitungs-Anzeige 
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Die Audi-Anzeige 




Die Ferrari- Anzeige 
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Für manche der gezeigten Anzeigen 
Imgelte es schon nml Beschwerden oder 
Alnnahnnngen der Konkurrenz. Daß 
die Anzeigen hei der Zielgruppe we- 



sentlich besser ankonnnen. zeigt eine 
Anzeigenunalyse über das Imagcprofil 
einer Ferrari- Anzeige. 



SIXT FERRARI- AN/.KICKN-IMACKI’HOHI. 
I 2 3 4 



unerkannt 

smrk 

ungewöhnlich 

Ullfflllll ‘11(1 

ansprechend 

optimistisch 

persönlich 

sympathisch 

wirkungsvoll 

jnng 

schön 

modern 

anspruchsvoll 

creativ n. originell 

unverwechselbar 

interessant 

informativ 

übersichtlich 

verständlich 

unterhaltend 

überzeugend 

glaubwürdig 

einprägsam 

vorbildlich 

vertrauensvoll 




nicht anerkannt 
schwach 
gewöhnlich 
unauffällig 
nicht ansprechend 
pessimistisch 
unpersönlich 
unsympathisch 
wirkungslos 
alt 

hälslich 
unmodern 
anspruchslos 
alltäglich 
verwechselbar 
uninteressant 
nicht informativ 
unübersichtlich 
unverständlich 
langweilig 
nicht überzeugend 
unglaubwürdig 
nicht einprägsam 
nicht \( ■rhildlirh 
nirlu vertrauensvoll 
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ERFOLG 

II ns linl (lh‘ Kmnniif'iw Iteirirkt? 

Die Sixl AG konnte allein im Geschafts- 
jalir 1080 einen Gesamtumsatz ein- 
schlieBlich Leasin«; von ca. <>()() Millio- 
nen gegenüber 400 Millionen l).M im 
Vorjahr verzeichnen. 

Der Vemiietnm.satz 1080 erhöhte 
sich um ca. 3(> % auf 208 Millionen 
gegenüber l4‘* Millionen im Vorjahr. 
Die Sixl AG wächst damit deutlich 
schneller als die Aiilnmiclhranchc und 
dürfte damit die zweitgrößte \ntover- 
■nietgesellschaft sein. 



Am Jahresende waren inklusive 
Lizenznehmers! nt innen 14(1 \ emiiel- 
stationen in Betrieb. 24 \ enuictstutio- 
nen wurden 1080 neu eröffnet. 



VtRHirrtTATtOMIN (INKL LOTMXNf MMf N I 





( her 370 Millionen DM w urrien in 
neue Fahrzeuge investiert. Damit wur- 
de die Mietwagen flotte im Jahr 1080 
auf 10.000 Fahrzeuge erweitert. 




II ns Sixl sich sonst noch 
alles leiste!. 

Den Ruf. innovativer als die Konkur- 
renz zu sein, prägt das erfolgreiche 
Markenimage von Sixt. I in tliese liino- 
vatiousfähigkeit und den Mut. immer 
wieder gegen den Strom zu schwim- 
men auch in der \\ erbang Herausstel- 
len zu können, wurden eine Keilte von 
Ideen aus der Taufe gehoben. 

Das Special Cars & Bikes-Pro- 
grainui. mit dem man uielii nur so 
exclusive Fahrzeuge wie den Mercedes 
500 Sl.. das neue Porsche Carrera 
( labrio und den Mercedes Geländewa- 
gen mieten kann, sondern auch den 
Ferrari 328 CTS und drei Klassiker 
von I larley Davidson. 

Den Rent-o-mat. einen SelbstJjcdic- 
nuugsautoniateii. der schon vor dem 
Abflug das Mietauto am Zielflughafen 
bereitstellt und den Mietvertrag aus- 
d ruckt. 
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Die Mobiltelefon-. Anzeige 
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Die I larley-Anzeige 



Die Sixt/Y isa-Clard. mit der man 
nicht nur den Mietwagen, sondern 
weltw eit alles bezahlen kann: Von der 
Armbanduhr in Arensdorf bis zur 
Zimmerrechmmg in Zimbabwe. 

Oder das Ment a plione und rem a fax 
Programm, das das Aulotelefon ohne 
Aufpreis brachte und in manchen 
Modellen ein Faxgerät anbietet. 



‘Ich heschiiftifze mich nichl mit der 
Konkurrenz. II ir müssen Konkurrenz 
für andere sein. ~ 

Ein Krfolgsrezept. das nicht nur für 
Erich Sixi und die Sixt Ui. sondern 
auch für ihre Werbunggilt. Denn auch 
sie will sieh in ihren Anzeigen und 
Aktionen nicht an Marketing- oder 
Cireativ-Slrategien des Wettbewerbs 
messen. Sondern eigene Inhalte, eigene 
Milder und eine eigene Sprache vermit- 
teln. an der andere sieh zu orientieren 
haben. 
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HAMBURGER MORGENPOST. 
1000 Nadelstiche 



MARKETING-SITUATION 

Die I lamhurgcr Morgenpost w nrrle 
1049 als erste ßoulcvardzcitung Nord- 
deutschlands gegründet. Schnell ero- 
berte sie sich eine große Leserschaft 
weit über I lamhiirg hinaus. 

Nach einigen Turbulenzen in den 
70iger Jahren übernahm der Verlag 
Grüner + Jahr 1086 die Hamburger 
Morgenpost, mit dem Ziel, Hamburg 
den einzigen Gegenpol im Tageszei- 
tungsbereieh zur Springer- Presse zu 
erhalten. 

Gegen den Springer-Verlag, der in 
Hamburg neben dem "Abendblatt” 
eine "Bild präsentiert, die nirgendwo 
sonst in der Bundesrepublik so aus- 
führlich berichtet und der außerdem 
mit zwei kleinen Stadtteilzeitungen, 
einer Regkmalausgabe der "Welt"’ sowie 
mit Anzeigenblättern vertreten ist. kann 
die Hamburger Morgenpost nur mit 
Phantasie und Kreativität bestehen. 

Die I Limburger Morgenpost unter- 
scheidet sich schon durch das kleinere 
Format von ihren Konkurrenten. Im 
April ’89 führte die I lamhurger Mor- 
genpost einen Test mit zwei identi- 
schen Zeitungen in unterschiedlichen 
Formaten durch. Die Leser entschie- 
den sich eindeutig für das kleinere 
Format. 



MARKETING- UND 
WERBEZIELE 

Die verkaufte Auflage von 135.282 
(IYW 11/88) innerhalb von 2 Jahren auf 
1 50.000 zu steigern. 

KREATIVE-STRATEG1E. 

Die Moigenpost widil mit einem ”1000- 
Nadelst iche -Prinzip. Das heißt, es gibt 
nicht eine große Imagekampagne, 
sondern viele kleine Abverkaitfs-Kam- 
pagnen, mit denen jeweils aktuelle 
Morgenpost-Serien beworben werden. 
Das Medium sind dabei vorwiegend -t/ 
1 -Plakate mit klarer, boulevardtypi- 
scher Optik und knalligen Schlagzei- 
len. Ziel ist es, mit einer knappen, auf- 
merksamkeitsstarken Botschaft die 
jeweilige Morgenpost-Serie zu verkau- 
fen. Dies hat unter anderem den Vor- 
teil, daß die Auflage unabhängig vom 
Tagesgeschehen ist. I löhepunkte sel- 
ber geschaffen werden können, auch in 
Verkaufs- und ereignisschwachen Zeil- 
en. 

Seil November 1080 gibt es zusätz- 
lich im Kino Image Werbung für die 
Morgenpost: 10 kurze Filme, die in 
I Inmburg während des ganzen Jahres 
laufen. 
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Prominente über die Bundesliga 



Wbrwird Deutscher Meister? 



Hali -Halt 




Prominente über die Bundesliga 



Alle woll’n dasselbe 




muß in die Elbe! 



$ 



Der große Fußball-Test. 



.«-T I 



Prominente über die Bundesliga Prominente über die Bundesliga 



Zieht den 

Bayern 

die Ledertiosen aus! 

D 



i ’» 

Der große Fußball-TesL 

Plakate “ Fußballserie ~ 



Oh mir tun die Augen weh, 

wenn ich 

Bochum 

spielenseh! 

'i>. . «. p 

Der große Fußball-TesL liA-l 
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Hamburg, das 

High im Norden 




Plakate "‘Drogenserie 



Hamburg, das 

Tor zur Hölle 




Wcirum Warum 

verdienen Sie nehört Ihnen keine 

sowenig? Firma? 

Junge Selbständige -wie Junge Selbständige -wie 

aus Ideen Firmen werden. Lk**£ll aus Ideen Firmen werden. 

Plakate ~ Junge Selbständige-Serie ” 
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Wie Sie einen Wie Sie einen 

Fisch stier 

befriedigen beglücken 



Das Liebeshoroskop 

Plakate “Liebeshoroxko/J " 



rv? 






Das Liebeshoroskop 



MOR 

GEN 

POST 





DieTatzeit: 



Der Tatort: 



Jetzt! IhreWohnung 



D'o^nbruchserie 



Die Einbruchserie 



Plakate 'l.inhnieliserie ~ 
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Vorsicht 



Wo Hamburger nicht atmen 
sollten. Neue Umweltserie. 

Plakate ~l mirelllecliia'k' 



Tödliche 



Waffe! 





Vlfas soll nuraus 



Wie die Zukunft für unsere 
Marti aussieht. Neue Serie. 

Plakate “ Geldserie " 




Deutschland geht 

auf mein Konto! 



Was die Einheit für unser 
GeM bedeutet Neue Serie. 



hö 



Copyrighted material 





k \ T K O () II I I. I) II \ S I I K I STI \ (; K \ 




kiiws/iot "II tischtest 



Die Morgenpost ist meßbar sauberer. 



Der l'esl beweist es. 



Links die normale Tageszeitung: (dl. 
schlaff, ausgelaugt. 



Lahme Maschen, keine Spaßkraft. 
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Dagegen recht * die Map»: porentief 
rein. Mit tiefenu irk.ianieni Faselsrhnlz. 
Kein II ischiirasrhi. keine häßlichen 
Schalten. 



Morgepoxl. Die saubere II ahl. 



H7 



Copyrighted material 






k v r i i. <> ii ii n i i 



I I. I I S T I \ I. I \ 



\ S I 




Kinospul ~ Schere 



II as lilrihl riuvullirli ron rinrr /.ri- 
luii!! öliriii'. irrnii ... 



... iiiiiii ilrn "unzm Tiiilsrh mul 
(Juni sch iiiiiI iinilrivn lllöilsinn u'e/l- 
schnriilciy 



Dir Uoriir/tosl. 
I lullt so "roß. 
Dop/tell so ri/l. 



Hi! 
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Sie, xoagnx o mul. iruux gihlx denn (Io 
so zum Friihxliirk hier im Xnrdenf 



Ixl dncli klar Mann. Morgen/iuxl. 
'ii Korn, ... 



... n' Hering. 

Mnif;en/)oxl. Xurfiir llnmhnrger. 



Kinoxpol “ Friihxliirk 
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UNTERSTÜTZENDE 

WERBEAKTIONEN 

Mitte 1‘>88 führte die I lumhurger 
.Morgenposl als erste Tageszeitung den 
kostenlosen Kleiiuinzeigeinnurkt für 
private Anzeigen “Klein Gratis" ein. 
Die Einführung w urde mit Flugblät- 
lern. Fnnkspots und Plakaten unter- 
stützt. 

Die Aktion "Klein Gratis" war 
von Anfangan ein Erfolg und ist heute 
fester Bestandteil der Hamburger 
Morgenpost. Mittlerweile haben auch 
andere Zeitungen diese Idee üheriium- 
men. 

Die I lanihtirger Morgenposl war 
auch die erste, die auf Kurierfahrzeu- 
gen und Speditinnsauhnugem mit ta- 
gesaktuellen Plakaten Werbung tiiaeh- 
le. 

MEDIA-STRATEGIE 

Für die Werbung der I lanihtirger 
Morgenposl stehen nur wenige Medien 
zur Verfügung, da die gesamte Sprin- 
ger-Presse keine Anzeigen der Ham- 
burger Morgenpost schaltet. 

Da Großflüelienplakute in I hunhurg 
schlechte Standorte halten, fiel die Ent- 
scheidung auf 4/ 1 Plakate. 

Ab I lerbst l‘>88 wurden ca. in jeder 
3. Dekade 1.200 Allgemeinstellen sow ie 
AS’F im l - und S-Balm-Bereich ge- 
bucht. Zusätzlich wurde noch Abribus 
geschaltet. 

ERGEBNISSE 

Die signifikante Auflagensteigemng der 
I lanihtirger Morgenpost belegt den 
Erfolg. 



Auflagcnenl Wicklung der 


Hamburger 


Morgenposl 


IVW 1/88 


135.81.1 




IVW II/»» 


185.282 




l\ w Ill/Hil 


1 -12.281 




l\\\ IY/88 


Hr>.‘)iö 


+6.10? zum Vorjtilir 


IVW l/» ( ) 


1-I0.-H7 


+ 10.034 Kinn Vorjalir 


l\ W ll/««> 


151.821 


+ 16.589 zum Vorjulir 


l\\\ lll/8‘> 


156.079 


+ 18.708 zum \ ’orjulir 


IVW IY780 


158.866 


+ 12+51 zum Vorjahr 




grnjj-: tv» 

Auch das Anzeigengeschäfl. durch 
das kleine Format etwas benachteiligt, 
entwickelt sich sehr positiv. Für das 
Jahr 1 ( )8 ( ) konnte die I lanihtirger 
Morgenposl einen Anzeigenzuwachs 
von über 30 % erreichen. 

Die verkauften Auflagen in Zahlen 
zeigen auch für FEH) die [xisitive Situa- 
tion. 

“I lanihtirger .Morgenpost", 
verkaufte Auflage: /FW 1/90 1(>2.24‘> 

“Bild Hamburg’’, verkaufte Aufla- 
ge: HW 1/90 448.635 

“I lanihtirger Abendblatt”, 
verkaufte Auflage: II IVI/90 302.908 
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OTTO VERSAND. 
Otto... find' ich gut! 




T-Sliirt 



ausgangs-situatiön 

Der Versandhundelsinarkt 1 ( >8() war 
geprägt durch die drei großen Anbie- 
ter Quelle, Neckermann und Otto Ver- 
sand, die zusammen (ohne Tochter- 



gesellschaften) 42 % des Gesamtum- 
satzes ausmachten. Ihr Angebot un- 
terschied sic nicht wesentlich. 

Der Otto Versand setzte frühzeitig 
Schwerpunkte auf Mode. Qualität und 
Service als Profilieningspunktc. Liber- 
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durchsehnil dielte Zuwachsraten be- 
stätigten diese Strategie. Im Mittel- 
I milk i des Marketing slnnd immer das 
Bemühen. die Position des führenden 
\nliielers per Katalog aiiszubnueu und 
sielt über die I nlcrnrlunenslcistiin- 
gen (wie I Irimliefrrsrrvicc. konlnkanl' 
eie.) zu prolllieren. Doch es ergaben 
sieh vier Problemkreise: 

1. Niehl alle faktischen I nterneh- 
niensleisiiiiigeii boten ausreichend 
Subslunz für eine profilierende 
Aussage. 

2. Die \\ ellbewerber ballen aulge- 
liolt. sodals eine Profilierung allein 
über die Lci-nmgcn nielil mehr 
inöglieli war. Das Krseheiuungs- 
liild der \ rrsandhäuscr war atts- 
lausehbar. 

d. Der Rekniiniheiisgrad von Oiio 
war im Vergleich zu den anderen 
großen Versandhäusern unter- 
durehselniiltlieh. 

4. Die Kunden w urden anspruchs- 
\ oller, kritiseher und aufgeklärter. 
Das zeigte sieh insbesondere an der 
stagnierenden bzw. riiek läufigen 
Mizalll der künden (Besteller/ka- 
talogauforderer). die aus eigenem 
Antrieb ohne Anslols, zu Otto 
kamen (rigenuklive Neiikiiuden). 



WKKBIZIII.I. 

Generelle Ziele 

I laiulelsunlernelimeil haben vor- 
nehmlieh in sieh -.ehr heterogene, meist 
preisgünstige Images in der Bevölke- 
rung. f.s galt, den Olto Versand im 
Sinne eines Markenartiklers erfolg- 
reich zu positionieren. 



Die Abverkniilswerbimg sollte 
durch eine gauzheillii'lie "I ntenieh- 
iiieusw erbung ersetzt bzw. ergänzt 
werden. Ks sollte ein sympathisches, 
unverwechselbares und leistungsorien- 
tiertes l memehniensbild von Otto auf 
breiter Basis verankert werden. 

Damit verbunden waren die Ziele, 

- eine klare Differenzierung zum 
\\ etthew erb zu schaffen. 

- den ßekmmlheitsgrad zu steigern 
(insbesondere innerhalb der kern- 
zielgruppe f rauen 20-4(1 Jahre) 

- den künden ein gutes Gefühl zu 
geben, bei Otto gekauft zu haben. 

- und den (psv dialogischen) Boden 
für den Krsl- bzw . \\ iederkauf bei 
Otto aufzubereiteu. 

Der künde sollte im Mittelpunkt 
einer nutzen-orieniierten koininu- 
nikalious-l’olitik stehen, in der alle 
werblichen Maßnahmen im Sinne 
eines ganzheilliehen, geschlossenen 
\ erbimdsysleins vernetzt sind. 
Zusätzlich sollte die Kampagne 
auch nach innen w irken: zur Moti- 
vation und zum Ansporn von mehr 
als 10.000 Mitarbeitern und der 
v irlen Geschäftspartner. 

Spezielle Ziele 

Zusätzlich sind spezielle Ziele zu 
nennen: 

- I .rhöhung der Svmpathiewerle. 

- Profilierung als Versender mit 
aktueller Mode in guter Qualität 
und bestem Service. 

- Mibau \ ou Zugangsbarrieren und 
I lemmfakloren bei Nirltiversand- 
handels-l.rläll reuen. 
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TI -Spot “ Mutter/Tochter ~ (20 sec.) 
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Fantastisch... 



j 

; 




. . . was da 
jetzt alles 
drinsteckt! 




(Mio Verbind 2IXH) I l.imhut^ 44X) 




Uris/iic/c jiir die Fortführung ron ( ieslalliuif!xiiiijfa.uuii /! mul Slof&m im Direct 
Mail-Bereich 
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C R E ATI V E - STR ATEG I E 

Der strategische Ansatz für die Creati- 
ve Umsetzung war. eine verbale und 
gestalterische Klammer zu finden, die 
a) allen Zielen gerecht wird 
h) einen emotionalen l iilemeh- 
mens-Anspruch formuliert, der den 
konkreten l "ntemehmens-Leistun- 
geil übergeordnel ist 

c) eine inhaltliche und formale 
Vi iedererkeuuung in allen inlernen 
und externen Olto Kommunika- 
tions-Mil lein gewährleistet 

d) bei Kunden, bei Geschäftspart- 
nern und bei Mitarbeitern hohe 
Ident ifikalion auslöst. 

Die Lösung ist “ Otto ... find' ich 
gut*. 




Aufkleber 




II 'erbemittel 



Lin Slogan, der auf allen Vt erbe- 
mitteln von Otto auftauchi. Immer in 
der selben I landschrift und immer im 
selben aktivierenden Kol. Dadurch ist 
"Otto... find' ich gut" inhaltlich und 
lörinul ein unverwechselbares mul 
eigenständiges Markenzeichen von 
Olto mit hoher Signalwirkung und 
viel Emotion. “Otto... find" ich gut" ist 
keine Schulierklopfwerbung, sondern 
immer die freiwillige Aussage von 
Kunden oder auch Mitarbeitern, die 
von den Olto Leistungen überzeugt 
wurden. 

Neben diesem Slogan muß es na- 
türlich auch noch weitere formale und 
inhaltliche Konstanten geben, die alle 
Aklivilüten des Olto Kommunika- 
lionsverlmndes Zusammenhalten. 

I her die wichtigsten: 

- Abbildung ausschließlich von 
optimistischen, natürlichen und 
sympathischen Menschen. 

- klare, einfache Sprache 

- frische Karben (grün. blau), wei- 
ches Licht 

- iiutzenorieiitierter Textaufbau 

- größtmögliche Glaubwürdigkeit 
und Authentizität 

- lebendige, unverkrampfte Atmo- 
sphäre (besonders bei Funk/TV). 



MEDIA-STRATEGIE 

Phase I (86/87/88) 

- Schneller und nachhaltiger Auf- 
bau des Rekannlheilsgrades durch 
dominanten Einsatz von Funk als 
ßasisinedium. 

- Parallel dazu Aufbau von Mode- 
kouipeieuz durch Illu-Anzcigen in 
Titeln mit hoher Glaubwürdigkeit 
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Aniet-Il and Berlin 
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zum Thema Mode. 

- Zeitliche Konzentration auf Sai- 
sonstartmonate (Januar/Februar 
und Juli/August) zur l nterstfitzung 
des Verkaufs des Hauptkatalogs 
um Kiosk. 

- Taktischer Einsatz von TZ und 
Plakat in bekanntheitsgradschwa- 
chen Regionen. 

Phase II (al> ( 89) : 

- Reibebaitung eines hohen Bc- 
kanntheitsgrades durch kontinu- 
ierliche Belegung von Funk. 

- Krhöhurtg der Investition in PZ 
und TV, dadurch Steigerung der 
Image- und Sympathiewerte sowie 
der Modekonipctenz. 

- Verlängerung der Werbezeiträu- 
me zugunsten größerer zeitlicher 
Präsenz. 

- Einsatz von Plakat (City Light 
Poster) national als Ankündigungs- 
medium des neuen Katalogs). 

ERGEBNISSE 

1. Der Bekanntheitsgrad des Otto 
Versand konnte kontinuierlich um 
8 bis 1 0 % pro Jahr gesteigert wer- 
den. während die Konkurrenten auf 
ihrem Niveau stagnierten oder sogar 
massiv verloren. 



2. In den gemäß Zielsetzung rele- 
vanten Imagedimensionen (Sym- 
pathie. Modekompetenz etc.) wur- 
den deutliche \ erbrsserungen er- 
zielt (Steigenuigen zwischen 23 und 

35 %). 

3. Das Durchschnittsalter der akti- 
ven Otto-Kunden hat sich drastisch 
gesenkt; Otto verfügt mittlerweile 
über den jüngsten Kundenstanun 
der drei großen Anbieter (die 18 bis 
34 jährigen sind das größte Kun- 
densegment). 

4. Die Zahl der eigenaktiven Ncu- 
kunden {'■Eroberungsrate'’) weist 
deutliche Zuwachsraten aus und 
wird damit zu einem Segment in 
rentabilitätsbestimmender Größen- 
ordnung. 

5. Eine Disziplinierung der forma- 
len und inhaltlichen Gestaltung bei 
sämtlichen internen und externen 
Koinmunikationsmittcln (Corpora- 
te Identity), wurde erreicht. 

(). “Otto... find ich gut” wird frei- 
willig und deutlich spürbar von den 
Mitarbeitern mit Leben erfüllt. Un- 
gefähr die Hälfte der Otto-Kunden 
bezeichnen die Otto-Mitarbeiter als 
nett und freundlich. Damit hält der 
Otto Versand im Branchenumfeld 
eine Spitzenstellung. 

7. “Otto... find' ich gut” ist zum 
geflügelten Wort geworden und 
wird sogar kopiert. 
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OPEL KAT-OFFENSIVE. 
“What a wonderful world" 



DIE MARKETING-SITUATION 

Markt-Chancen durch l nnrell- 
Technik 

I in April 1080 überraschte Opel Kun- 
den. Konkurrenz und Öffentlichkeit mit 
der Untcmchmensenl Scheidung, ab 
sofort alle benzingetriebenen Produk- 
te. vom Corsa über den Kadett bis bin 
zum Senator serienmäßig nur noeb mit 
Katalysator anzubieten. 

Mit dieser untemchincnspolitisch 
richtungsweisenden und mutigen Um- 
weltoffensive bewies Opel zum einen, 
daß sieh das l ntemehinen als eines der 
führenden deutschen Automobilher- 
steller verpflichtet fühlt, bei der Ent- 
wicklung seiner Fahrzeuge l mwelt- 
schnuting und Sicherheit Priorität ein- 
zuräutnen. Eüt verantwortungsbewuß- 
tes und zukiuiftsoricnticrtes I landein, 
das bei Opel nachvollziehbar Tradition 
besitzt: 

1081 : Einsatz wasserverdünnbarer 
Tauchlacke 

1082: Einbau asbeslfreier Bremsbe- 
läge beim Corsa 

1084: Verwendung cadmiumfreier 
Materialien beim Kadett 
Erste Kat-Ausrüstung beim 
Ascona 1 .8i 

1085: Kat-Ausrüstung beim 
Corsa 1.3i 

1080: Omega Kal ohne Aufpreis 
1087: Umstellung auf wasserver- 
dünnten Melallic-Basislaek 



Zum anderen schuf sich Opel mit 
dieser Entscheidung für den Katalysa- 
tor einen Wettbewerbs- Vorsprung, der 
nicht von heute auf morgen aufzuholen 
war. Das technische Know I low für den 
Katalysator war weltweit in der Opel 
und CM Gnipjie vorhanden. Diese Kat- 
Koui|H*tenz konnte Opel nun in Markt- 
erfolge umsetzen. 

Die marktorientierte Analyse ergab, 
daß sich beim deutschen Automobil- 
Kunden innerhalb der letzten Jahre ein 
starkes Bedürfnis für umweltfreundli- 
che Technik entwickelt hatte. Dieses 
geänderte und sensibel geortete Markt- 
bedürfnis wurde genutzt, um mit zu- 
sätzlichen Investitionen wirtschaftliche- 
uitd Image Erfolge zu erzielen. Basis 
hierfür warein für die Aiitomohilindu- 
strie bis dato noch nie dagewesenes 
u in ii ' elt.itra tegi sehet Marketingkon- 
zept, das auf konkrete Kundenhedürf- 
nisse maßgeschneidert wurde. 



MARKETINGZIEL UND 
WERBEZIELE 

( ianz khis.ii.irh: Mehrrerkauf Image, 
Bekanntmachung. 

Das Marketingziel lautete: 

- Erreichung der Spitzenposition 
beim Verkauf schadstoffarmer Au- 
tos in Deutschland. 
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Die II erbeziele iraren: 

- Weilen - Profilierung der Marke 
Opel als den führenden, mnweli- 
fmindlielieii Aiiloinohilliersteller. 
(Eine wichtige Imagcläcettc. die dem 
Zeitgeist entspricht und <lie Image* 
Dimensionen "leeliniseh führende 
und progressive Automarke mit stei- 
genden Marktanteilen ideal er- 
gänzt). 

- Breite Bekannt maehung des W'ett- 
bewrrbsvorteils der serienmäßigen 
Ausstattung mit geregeltem Kal für 
alle Modelle. \ om Corsa Ins zum 
Senator. 

- Weiterer konstanter Aushau der 
Image-Dimensionen - Sympathie 
und Akzeptanz fiirdie MarkeOpel. 




CHEATIVE-STRATEGIE 

Mil I Verlegung zum Erfolg. 

Die Herausforderung, der sieh die 
W erbung zu stellen hatte, war unge- 
wöhnlich. Die unbestreitbar positiven 
l mwehakti vitalen der ADAM OPEL 
A( » mußten einer Offenlliehkeit be- 
kannt gemacht werden, die durch eine 
kritische \utomobil/l iiiweltdiskiissiou 
tendenziell negati\ voreiiigenommen 
war. Erfahrungsgemäß erfordert die 
Durchsetzung einer so positiven l nler- 
nehmensbotscbaft in einem kritisch 
eingestellten Knmnnmikationsnmfeld 



eine starke Idee, kombiniert mit spek- 
taknlären Auftritten und außergewöhn- 
lichen kreativen l uisclziiugcn. da sollst 
die Gefahr der Nicht-Akzeptanz oder 
gar der Negativ -Reaktion sehr groß ist. 

Die Zielgruppe beschränkte sich, 
rein quantitativ nicht auf die unmittel- 
bar vor dem Kauf stehenden. |H>tentiel- 
len Antokäufer. Mle .'50 Millionen Au- 
toliesitzer sollten mit der Opel l mwelt- 
Botschafl umworben werden. I ndatich 
die Meimmgsbihlner und Opinion- 
l.eader wurden in die Zielgruppen- 
l berleguugen mit aufgenommen. 

I Iller psychologischen As|iekten war 
die Botschaft höchst brisant. Denn die 
Marktforschung zeigte, daß im “Sor- 
genkatalog der Deutschen“ der l m- 
weltsclutiz mit 57 % Nennungen die 
führende Position eintiahm. Ein The- 
ma. das umso heikler eingcsl ttft wer- 
den mußte, n eun man analysiert, daß 
1080 das Thema I mweltsclmtz mit 
O % der Nennungen noch unter ferner 
liefen im "Sorgenkalalog der Deut- 
schen" gehandelt wurde. 

Die ( lopy- Plattform war einfach und 
präzise: “Ab sofort bietet Opel den 
geregelten Kutulvsator serienmäßig bei 
allen PKW -Modellen an”'. 

Die Tonalität der W erbuttg mußte 
glaubwürdig tu ul überzeugend gehal- 
ten werden, um jede Anti-Reaktion zu 
vermeiden. Gleichzeitig war die Pro- 
blemlösung auch emotional eindrucks- 
voll zu vermitteln. 

Dariiberhinatis wurde den Kreati- 
ven die \ orgabe gemacht, die Kampa- 
gne im tvpischcu Opel Look, also unter 
Anwendung der Opel Marken- und 
W erbekouslauten zu gestalten. Opel 
I- ahrzeuge abziibi Iden w urde dagegen 
fiirdie Problemlösung nicht unlicding! 
gefordert. 
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WHAT A WONDERFUL WORLD 



I see trees of green. 

Red roses too, 

I see them bloom for me and you. 

And I think to myself 
What a wonderful world. 

I see skies of blue and clouds of white, 

The bright blessed day, the dark sacred night. 
And 1 think to myself 
What a wonderful world. 

The colors of the rainbow. 

So pretty in the sky 

Are also on the faces of people going by, 

I see friends shakin' hands, 

Sayin’ “How do you do!” 

They’re realiy sayin’ “I love you", 

I hear babies cry, 

I watch them grow 

They’ll learn much more than I’ll ever know 
And I think to myself 
What a wonderful world. 

Yes, 1 think to myself 
What a wonderful world. 



OPEL^ 
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Seit April '89 bietet Opel den geregelten Katalysator serienmäßig bei allen Pkw-Modellen an. Dazu 
kommt jetzt der Katalysator zum Nachrüsten fiir die meisten gebrauchten Opel ab Baujahr '80. 
Womit Opel wieder einmal ein gutes Beispiel in Sachen Umweltschutz gegeben hätte. Ofr^fcL. ^ 
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DtN a IUI I rex KAIAUSAtC* 
SIHIINMASMI. Kl AU£N 1»«- 
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ZUR ERINNERUNG 
SERIENMASSIG KOMPLETT 
HEISST BEI OPEL 
SERIENMASSIG KOMPLETT 
MIT GEREGELTEM KAT 



TUN SIE MEHR FÜR DIE 
UMWELT UND ZAHLEN 
SIE WENIGER: BEI OPEL 
IST DI R GEREGELTE 
KATALYSATOR SERIENMASSIG 



DENKEN SIE DARAN 
DER GEREGELTE KATALYSATOR 
FÜR DIE UMWELT 
KOSTET SIE IN EINEM OPEL 
KEINEN PFENNIG EXTRA 



Anzeigen 
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I ’ideo: Ein II ässeifall erscheint in 
sanftem Morgenlieht. 

Anilin: "II hat a lEondcrfiil II arid" 
ran Louis Armstrong durch den 
ganzen Film. 



I ’ideo: Ein I läse lini>i>ell über grünen 
Hasen. 



Eiden: Ein Wäldchen im Mittags- 
licht. 

Anilin: "I sei • trees of green ... 



Eiden: Eine Ente hält ihr \ickerchen 
auf dem Teich. 

. I ndin: . . . red roses ton . . . 



El -Spot 
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AR SOFORT BIETFT OPEL 
DEN GEREGELTEN KATALYSATOR 
SERJENMÄSSIG BEI ALLEN PKW 
MODELLEN MIT BENZINMOTOR AN 




Video: Es ist später .Xachmillug. 
Sanft wiegt sich ein Kornfeld im II ind. 
Audio: ... I see lliem hloom ... 



Video: Ein Hirsch ror der unterge- 
henden Sonne. 

Audio: ... for me andynu ... 



Audio: ... and I think to myself... 



ludio: ... irhat a wonderfu! World. 
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CREATIVE-UMSETZUNG 

Grün ist die Farbe der l inweit. 

In Print lind Fernsehen w urde die Svin- 
hnlkrafl der Earl»; “grün "voll ausge- 
spiell. Sie unterstützte die (|ualitalive 
l mwehaussage. erhöhte durch ihren 
großflächigen Einsatz den Aufmerk- 
sainkeilsw’ert der Anzeigen entschei- 
dend und bildete zusammen mit der 
Typografie die formale und inhaltliche 
Kontinuität, die für einen effektiven 
Multi-Vledia-Auftritt notwendig ist. 

Emotionale Bilder einer unberühr- 
ten Natur waren das < Geheimnis des I \ 
Erfolges. I lannonisch untermalt durch 
die unvergessene Musik des Louis 
Armstrong Hits "W hat a wonderful 
world." 

DerenglischeText dieses songs, der 
original übernommen wurde, (“I see 
trees of green .... what a wonderful 
world”). war die l imveltbotscbaft von 
Opel in T\ und Radio. In ihrer Akzep- 
tanz und in ihrer sclmellen und nach- 
haltigen Durchsetzung wurde die Bot- 
schaft durch die Ohrwurm-Melodie des 
Armstrong Evergreens entscheidend 
gefördert. Eine idealere Klammer zwi- 
schen Klink und Fernsehen gibt es nicht. 

Die kom|H*titiven Angel tolsbotschaf- 
ten waren in die emotionale Konzep- 
tion eingebettet. In Tageszeitungs- 
Anzeigen dominierten I leadlines wie 
“Tun Sie mehr und zahlen Sie weni- 
ger!" “Der geregelte Kal für die l m- 
welt kostet Sie in eitlem Opel keinen 
Pfennig mehr.” 

Der Vollständigkeit halber ist zu 
erwähnen, daß die “Grüne Opel 
l Imwcltoffensive” natürlich auch kon- 
sequent am POS. also in 2.000 Opel 

I lündlerhetriehen stultfnnd und durch 



eine massive Direct Mail Kampagne 
mit zusätzlicher Dynamik versehen 
wurde. 



MEDIA-STRATEGIE 

Statt kleckern, klotzen . 

Im Rahmen der Opel AU-Medien-Stra- 
tegie wurde ein Schwerpunkt der Kat- 
Offensive auf elektronische Medien und 
Tageszeitungen gesetzt. Zusätzliche 
synergetische Effekte im Sinne der 
Penetration der Botschaft wurden durch 
eine entsprechende thematische Auflü- 
■"ttng der klassischen Produktanzeigen 
in Zeitschriften erzielt. 

Entscheidend für die Basis-.Media- 
Ausw ahl war die Nutzung der emotio- 
nalen Dualitäten von Funk und TV 
und die schnelle Transpnrtfmiktion von 
Tageszeitungen bei Nachrichten. 

Zielgruppe waren alle Autofahrer; 
ca. .'50 Millionen Automobilbesitzer in 
Deutschland. Sic hatten die Chance, 
die Botschaft der Kat-( Iffensive ca. 43 
mal im Durchschnitt w ahrzunehmen. 
Die Budgetmittel entsprachen den 
Aufwendungen einer führenden Pro- 
duktmarke im Opel Angebot. Durch 
die hohe Anforderung an den Naclt- 
richienchurukter und zur Ausspielung 
des l berraschungseffektes der einzig- 
artigen Kat-Botschaft wurden 43 % 
des Budgets in Tageszeitungen inve- 
stiert. 39 % der Mittel gingen ins Fern- 
sehen und 18% in den Funk. 

I iiter Nutztuig der steigenden Reich- 
weiten wurden RTL plus und SAT 1 ab 
April fast täglich mit einem SfMtt belegt. 

Das Medium Funk wurde in zwei 
strategischen I löhepunkten massiv 
eingesetzt. 
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ERGEBNISSE 



Nichts ist erfolgreicher als der Erfolg. 



Bekanntheitsgrad-Erfolg 
74 % aller Autofahrer in Deutsch- 
land liulien die Opel Kal Kampagne 
wuhrgenommen. 

Image-Erfolge 

hu Vergleich zu 1988 war Opel der 
einzige} lersteller. der sein umwelt- 
freundliches Image in der Verbrau- 
chermcimmg steigern konnte! Alle 
anderen I lersteller verloren. 



Steigerung des luuiges "l mweltfreiindlielikeit** in 
tler Verliruiielierineiiiuiig 1080 (Index 1088*100) 



107% 




Opel Audi Ford 1)11 VW IlMW 



198*) erreichte Opel mil weitem 
Abstand die Führungsposition als 
umweltfreundlichster Automol >il- 
hersteller. 

I iiiueltfirtiiitllielisifr Aiiiomol.illirrsiclirr 1080 
naeli Meintiug tler Verhnuirlier 




Markterfolg 

Opel erreichte 1989 die höchsten 
Zulassungszahlen von schadstoffar- 
nii'ii PKW -Modellen nach TS- 

Norm 83“. 

Ztilassungszulilen von soliadstoffunnen PKW- 
Motlellen 1080 nach I S-Nonn 8:1 
(Kille Kililieil eins, .Hein 1000 Sitirk) 

20-~. 2K‘i 

... 

0|»'l VW Oll \„.li lur.1 UM« 

Auszeichnungen 

Neben den positiven Kommentaren 
der kritischen deutschen Journali- 
sten für das erfolgreiche l mwelt- 
marketing sparte auch die Fachöf- 
fcutlichkcit nicht mit weiteren Aus- 
zeichnungen: 

- Opel wurde vom BDW mit dem 
neuen l mweltpreis honoriert. 

- Der deutsche Art Directors Club 
vergab eine von zwei Goldmedaillen 
für den Spot “Whal a wonderful 
world.“ 

I berraschungserfolge 
Louis Armstrongs Song "W hat a 
wonderful world " wurde wieder zum 
llit. Io der llitliste der meistver- 
kauften Schallplatten kletterte er von 
Platz 80 zu Beginn der Kampagne 
auf Platz t>! Kinder sprachen gar 
vom -Opel-Lied". 

Mit dieser kreativen Kampagne 
erweiterten Opel und die Agentur Lowe, 
Liirzer die Opel Positionierung “Tech- 
nik. die begeistert“, um eine weitere 
aktuelle und umweltsensible Facette. 
Wliat a wonderful world! 
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“GIB AIDS KEINE CHANCE”. 
Kommunikation im Dienste 
einer der größten gesellschaftlichen 
Herausforderungen 



GIBQEH 

KEINE 

CHANCE 



HINTERGRUND 

Für viele zu spät 

Als man sielt 1087 unter dem Stichwort 
“AIDS-Aufklärung" /u einer der um- 
langreichsten Anfklärtingsknmpngnrn 
entseliieil. war klar, daß für viele diese 



Aufklärung zu spät kommen mußte: 
für alle die. die bereits erkrankt waren 
( 1 .000 sogenannte "AIDS -f alle wa- 
ren damals registriert), und für alle, dir 
sielt infiziert Italien (hier gingen die 
Schätzungen zwischen 50.000 und 
300.000 infizierten Personen weil aus- 
einander). 
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Da sich die Erkrankten vor 5. 10 
oder 15 Jahren infiziert liahen konn- 
ten. hätte man mit einer solchen Auf- 
klärung gar nicht früh genug beginnen 
können - alter um 1070 herum war die 
AIDS-Gefahr noch weitgehend unbe- 
kannt. 

Klar war aber auch: jede weitere 
Verzögerung würde möglicherweise 
unnötig Menschenleben gefährden. Die 
Bundesregierung hatte zwar bereits 
1085 eine Aufklärungsbroschüre zum 
Thema "AIDS” an alle I laushalte ver- 
teilt und Anfang 1087 einige Anzeigen 
geschaltet - für eine umfassende Auf- 
klärung der Bevölkerung waren diese 
Maßnahmen aber keineswegs ausrei- 
chend. 

Das politische Szenario 

Daß Aufklärung über AIDS notwendig 
und sinnvoll ist. war in Gesellschaft 



und Politik, bei Medizinern und kir- 
chenleuten weitgehend unumstritten. 
Sehr kontrovers diskutiert wurde aber 
die Frage nach dem Stellenwert und 
nach den Inhalten. Manche gaben '‘Mel- 
depflicht*’ und "Isolierung Priorität 
vor Aufklärung, andere waren zwar für 
Aufklärung, wollten dort aber um Him- 
mels Willen nicht das Wort "Kondom” 
verwendet sehen. 

Letztlich setzte sich die Linie der 
damaligen Bundesministerin für Ju- 
gend. Familie. Frauen und Gesund- 
heit, Frau Professor Dr. Süssmuth. 
durch, die einer umfassenden und offe- 
nen Aufklärung hohes Gewicht gab 
und die erforderlichen Budgetmittel 
erkämpfte. 

Die Presse 

"AIDS” war zu dieser Zeit eines der 
meistgedruckten Wörter. Daß es da 
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eine Cefahrgnh, wußte fast jeder. Nur. 
daß er seihst vielleicht betroffen sein 
könnte, daran glaubte kaum jemand. 
Die durchaus auch von den Medien 
vermittelten sachlichen Informationen 
zum Thema “AIDS" gingen häufig 
unter und wurden überlagert von Sen- 
sationsmeldungen. Berichten über die 
politische Kontroverse oder Darstel- 
lungeu meist prominenter Einzelscltick- 
sale. 

Dies führte zu einem Überdruß und 
der verbreiteten Einstellung: “Ich kiutn 
‘AIDS' nicht mehr hören". 

Die Forschung aber zeigte, daß der 
Informationsstand in der Bevölkerung 
zum Thema AIDS und vor allem zu der 
Frage, wie nuui sich vor AIDS schützen 
kann, selir unbefriedigend war. 



ZIELGRUPPEN UNI) 
ZIELSETZUNGEN 

Risikogruppen 

Sehr verbreitet war die Auffassung, 
AIDS sei ein Problem bestimmter “Ri- 
sikogruppen” - vor allem also I loniose- 
xueller oder Drogenabhängiger. 

In der Tat waren auch fast alle der 
bis dahin bekannten “AIDS-Ftille“ 
diesen Gruppen zuzurechnen. 

Doch die Gefahr bestand, daß sich 
die Infektion zunehmend auch in sol- 
che Bevölkerungskreise ausbreiten 
würde, die nicht zu diesen “Risiko- 
gruppen" zuzurechnen waren. 

I nd gerade in der breiten Bevölke- 
rung bestund kaum Betroffenheit in 
Bezug auf AIDS und ein hohes Maß an 
Unwissenheit hinsichtlich konkreter 
Gefahren und Schutzmöglichkeiten. 



Und daher war die Gesamtbevölke- 
rung - mit einigen Schwerpunkten - 
Zielgruppe der AIDS-Aufklärung in den 
Massenmedien. 

Was nicht bedeutete, daß die soge- 
nannten “Risikogruppen” ausgeklam- 
mert wurden; aber hier bediente man 
sich anderer Maßnahmen und Medien. 

Gesamtbevölkerung 

Mit der auf die Gesamtbevölkerung 
ausgerichteten Aufklärungskampagne 
in den klassischen Medien sollte insge- 
samt erreicht werden, das Ansteckungs- 
risiko bewußt zu machen und damit zu 
minimieren. Die befürchtete, dramati- 
sche Ausbreitung der Infektion und die 
stark zunehmende Zahl Infizierter und 
Erkrankter sollte somit soweit wie mög- 
lich reduziert werden. 

I liuzu kam das Thema “Einstellung 
zu und l mgang mit Infizierten”. 

KOMMUNIKATIONS-ZIELE 

Die insgesamt sehr komplexe Aufga- 
benstellung kann in folgende Werbe- 
ziele untergliedert werden: 

(1) 1 ’ermittlung von Informationen 

Schwerpunkte: 

- Wie wird AIDS übertragen? 

- Wo bestehen Risiken, wo nicht? 

- Beratiuigsmöglichkeiten/I DV-Test 

(2) Einstellungs-A ndenmgen 

- Einstellung gegenüber Infizierten 

(Hilfsbereitschaft. Fürsorge, keine 

Berührungsängste) 

- Einstellung zur Partnerschaft 

(Treue, bewußte Partner- Wahl; 

über Risiken sprechen) 

(3) Verhaltens-Änderung 

- Schutz durch Kondom 
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Szenen uns verschiedenen 
TI -Spols mit llanns Joachim 
Friedrichs. I irr Friedrichsen 
und ... 



KRKATIVE-STRATEGIK 

Auch "AIDS- 1 iißlöning " muß 
auffedlen 

Auch für die ■‘AIDS-Aufkläriiiig“ 
■mißte gelten, was fiir Werbung •tene- 
rell gilt: Nur Komiiiunikatioii. (licauf- 
lalli und daher heachlet wird, kann 
etwas bewirken. 

Die Meinung, die im Bereich “Soeiul 
\dvertisiug offenbar sehr verhreilei 
isi. daß nämlich ein soziales und w ich - 
liges Anliegen automatisch Aufmerk- 
samkeit auf sich zieht, wurde weder 
von der Agentur noch vom Auftragge- 
ber geteilt. Hin aufmerksainkeiisstar- 
ker Auftritt war also eine der (inindail- 
forderungen. 

“ Autorität ~ und ( ilaubiriiirligkeit 

\II)S spielte in den Medien eine große 
Rolle. \ ieles. w as berichtet wurde, war 
ungenau, unseriös oder nur teilweise 
richtig, manches war schlicht falsch. In 
diesem l mfeld mußte sich die AIDS- 
Aufklürung nicht mir durchsetzen, 
sondern positiv üblichen und in ihren 
Aussagen als wichtig ancrkiuuit und als 
richtig empfunden werden. 

Dies erforderte ein gewisses Maß au 
"Autoritär'. Neben der Tonalit\ waren 
dabei sicher der Absender - die Bun- 
desregierung hzw . Bundeszeulrale für 
gesundheitliche Aufklärung - und das 
Auftreten von Persönlichkeiten mit 
hoher sozialer Akzeptanz (z.B. I lumis 
Joachim Frirdrk'lis) hilfreich. 

" Autorität w ird aber nur daun an- 
erkaitnl. wenn sic als glaubwürdig emp- 
fiindeu wird. Dies hatte Konsequenzen 
liirdie zu vermittelnden Aussagen (kei- 
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ne “gefärbten” oder einseitigen, son- 
dern umfassende und abgesicherte In- 
formalionen) und z.B. wiederum für 
die auszuwälilenden Darsteller, die die 
von ihnen jeweils vermittelte Botschaft 
auch glaubwürdig vertreten mußten. 

“ Keine Panikmache ~ 

Die TV-Spots im Rahmen der AIDS- 
Aufklärimg sollten persönlich anspre- 
chen. involvieren und betroffen ma- 
chen - sie sollten aber keine ungerecht- 
fertigten Ängste verursachen. Sie soll- 
ten die bestellenden Probleme keines- 
wegs verharmlosen, sie sollten zugleich 
aber keine Panik auslösen. Kitt schma- 
ler Grad. 

II as heißt eigentlich *Aufliläning~? 

“Aufklärung” heilst wohl in erster Linie 
Information. I nd in der Tat gab es ja 
eine Vielzahl von Informationen, die 
vermittelt werden mußten, um l n- 
kenntnisse und l nsicherheiten abzu- 
bauen. um so eine angemessene Ein- 
stellung und ein vernünftiges Verhal- 
ten zu fördern bzw. überhaupt erst 
möglich zu machen. 

Mehr oder weniger abstrakte oder 
theoretische Informationen lösen aber 
nur selten nachhaltig persönliche Be- 
troffenheit aus. 

Das kreative Konzept der TBWA 
war daher insbesondere für die T\ - 
Aufklärung auf eine sowohl rational als 
auch emotional ansprechende Kom- 
munikations-Wirkung ausgerichtet. 

Dies führte z.B. dazu, daß die mei- 
sten Spols einen geschlossenen I laud- 
hmgsuhlniif zeigen. 

Noch wichtiger waren aber in die- 
sem Zusammenhang die große Sorg- 



falt. mit der die Spots vorbereitet, sowie 
das hohe Niveau, auf dem sie produ- 
ziert wurden. 

Dies ist auch dem Engagement der 
einzelnen Regisseure zu verdanken. 
Neben Tom Bussmann, der mehrere 
Spots realisierte, wurde je ein Spot von 
den Regisseuren Bringmann und Sin- 
ke! produziert. Bernhard Sinke), als 
Filmregisseur bekannt, hat hier erst- 
malseinen TV' -Spot realisiert. 

Klammer über alle Medien war und 
ist der Slogan “Gib AIDS keine Chan- 
ce” mit seinem einprägsamen Logo. 

MEDIA 

Die Breite der Zielgruppe (= Gesamt - 
bevölkerung mit ihren strukturellen 
Schwerpunkten) erforderte einen breil- 
gefächerten Media-Einsatz. 

Basis-Medium war TV. Hier konn- 
ten die Intendanten der einzelnen Sen- 
deanstalten davon überzeugt werden, 
die Spots im Abendprogramm, außer- 
halb der W erbezeiten, auszustrahlen. 
Dies hatte natürlich einen sehr positi- 
ven Effekt auf die "Media-Leistung”, 
die damit aber weder planbar noch 
meßbar war. 

Ergänzende Medien waren Anzei- 
gen. Plakate. Kino-Spols und Broschü- 
ren. 

I licr nur erwähnt werden kann die 
Tatsache, daß darüber hinaus eine 
V ielzahl von Maßnahmen und Aktio- 
nen - von Veranstaltungen bis hin zur 
persönlichen und telefonischen Kom- 
munikation - in ihrer Gesamt heit einen 
wesentlichen Bestandteil der “AIDS- 
Aufklärung” darstellen. 

Das Konzept der Aufklärungs-Kam- 
pagne berücksichtigte von vornherein 
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Integriertes Aufklärungskonzept im Zeitablauf 




\llü« mnii- Su/itMlrmiigrH|>liix'li<7 \II)S- 

|»»\rlmli»gtM , )ir »|M’/ifi»rlir 

Tnl/ii'l»ni|i|ir 'I <-il/icl"ni|i|M-ii 

(z.B |iir* iiillii lif) (z B IIiiiih»' 

M**urllr) 



\llgt IIM'ill- 

Itrvulltrriiiig 



Si/iiMlcMMigra|iln>i'lu7 

}»\rlndogi'ili<- 

Tril/irljjni|i|»f 

(z.B. ) 



AIDS- 
•ftniliurlir 
Irilzii'lgriipprii 
{z.B. Ilutnii- 
scxupU**) 



die Möglichkeit einer flexiblen Anpas- 
sung an ihre eigene \\ irkung. Sohahl 
die vorrangigen kommuniknl ionsziele 
(zunächst im Informations-Bereich) 
erreicht waren, sollten weitergehende 
und spezifischere Ziele gesetzt werden 
(z.B. Gespräch über AIDS in der Part- 
nerschaft). 

Dies wird deutlich in dem Schaubild 
' Integriertes Media-Konzept . das 
nicht nur das statische Zusammenwir- 
ken aller Medien, sondern auch deren 
Anpassung im Zeit ablau l’darslellt. 



KRGKBMSSE 
Hecnll und Resonanz 

Die von der TBVS A realisierten TV - 
Spots hatten außerordentlich hohe 
Recall-W erte (90 % der Befragten 
kannten die I lauptbotschaft) und er- 
fuhren hinsichtlich ihrer V erständlich- 
keit und Glaubwürdigkeit sowie in der 
Beurteilung ihrer Machart extrem hohe 
Werte. 
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Wissen 

- Praktisch jeder Bundesbürger 
(08 % der Gesamtbevölkerung. 
100% derjugeiidlichen) weiß heu- 
te, daß hei ungeschütztem Ge- 
schlechtsverkelir Aiisteckungsgeftdu' 
besteht. 

- Fast alle Jugendlichen (88 %) füh- 
len sieh gut informiert. 

- 55 % der Bevölkerung kennt die 
zentrale Telefon-Beratungsstelle. 

Einstellungen 

I Her soll die Einstellung gegenüber 
Infizierten hervorgehoben werden: sie 
hat sieh ganz wesentlich verbessert: 
Nur 7 % der Befragten würden heute 
Berührungen mit AIDS-In fixierten mei- 
den ( 1 085 waren es noch 8b %), 67 % 
wären sogar bereit, bei der Betreuung 
Infizierter zu helfen. 

I erhalten 

Die Zahl derer, die sieh wegen AIDS in 
sexuellen Dingen mehr vorsehen, hat 
sieh von 1087 bis heute verdoppelt. 

Die Zahl der Jugendlichen, die Kon- 
dome verwenden, hat sieh (mit 74 %) in 
diesem Zeitraum mehr als verdreifach!. 



Entwicklung der “AIDS-Ftidle" 

Ende 1080 waren 4.000 “AIDS-Fälle” 
(Erkrankte oder Verstorbene) regi- 
striert. Eine hohe Zahl, die aber deut- 
lich unter den früheren Prognosen liegt. 

Ging man 1087 noch davon aus, 
daß sich diese Zahl etwa alle 10 Monate 
verdoppeln würde, so rechnet man 
heute mit etwa 1 7 Monaten. 



SCHLUSS-PLÄDOYER 

Die “AIDS- Aufklärung” hat gewirkt. 

Dies sollte aber nicht darüber hin- 
wegtäuschen. daß AIDS noch keines- 
wegs besiegt ist. Die “AIDS- 
Aufklärung'muß also fortgeführt wer- 
den - und ihre bisherigen Ergebnisse 
sind sicher eine Ermutigung dafür, dies 
weiterhin auf dem eingeschlagenen Weg 
zu tun. 

Darüber hinaus sollte der Erfolg der 
“AIDS-Aufklärnng” dazu motivieren, 
“Social Advertising” auch zur Losung 
anderer sozialer Aufgabenstellungen zu 
nutzen, dies aber ebenso professionell 
zu handhaben wie die Kommunikation 
im ökonomischen Bereich. 
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Preisträger der 9 Kl' FIK-Vl cttbcucrbe von 1981 - 1990 

Jahr Aus- Kampagne f ntemehmen Agentur 

Zeichnung 



A ntegorie: A onsu in gut er a)l nur/ 



1 081 


c 


ICupferberg 


Racke 


Eggen 




c 


Toblerone 


Tobler 


Coinpion 




11 


Gortlon's 


1 losie 


Wli 


1982 


G 


Kamel 


Reynolds 


TEAM/BBDO 




s 


Caiii|>uri 


Campari 


JWT 




s 


Whiskas 


Kffem 


D'Arcv M&M 




11 


l^andüebe 


Südmilch 


Blii*- 




I! 


Rachengold 


RachengoM 


Troost C-E. 




11 


Alete 


AI lg. Alpemnilch 


ronlnr 


108.'! 


G 


1 1B Zigaretten 


B.A/r 


Orry 




s 


hohes C 


Eckes 


Eggen 




11 


Melitia Filter 


Benlz Ae Sohn 


MW 1 


1*18-1 


G 


Mövenpiek 


Schüller 


Bnrscli. Siengel + P. 




G 


Marlboro 


Pb. Morris 


Lunzer, Conrad 






Du darfst 


l DL 


Limas 




11 


Zart gern tise 


Bondttelle 


Piilz 


1986 


G 


Wiek blau 


Wiek 


OicM 




S 


Milka 


Suchard 


WH 




8 


Gervais 


Danone 


Gnv 




11 


Jever 


I r. Brauhaus 


O&.M 




11 


IVpsi 


IVpsi Cola 


JWT 


l‘)87 


G 


Bitburger 


Bitburger 


Schon 




S 


Palmin 


1 Dl. 


04t M 




s 


( lesar 


Kffem 


DMB4.B 




11 


Aurora 


ADR. 


Bursch. Siengel + P. 


1988 


G 


Milka 


Suchard 


V4dl 




G 


Kiiekat 


Kffem 


Scholz 4c Fricnds 




s 


(ihanire 


Eckes 


04c\l 




s 


Valensina 


Dittmeyer 


Sualchi 4c Santelii 




s 


Konz. f. Zukunft 


Dr. Oetker 


TEAM/BBDO 


1989 


c 


Lälta 


l Ilion Deutsche 
Lebrnsinillcbverkc 


llriiidfors 




s 


Jever Light 


Bavaria St. Pauli 


Scholz 4c 1- riends 




s 


West 


Reemisina 


Scholz 4c 1- riends 




s 


Siid milch Sahnekännchen 


Siidmilch 


Lconhiirdi 4c Kern 


1990 


G 


Pepsi Light 


Pepsi ( !ola 


TEAM/BBDO 




s 


Blanehet 


Racke 


Publicis 




1! 


Sandemail 


Seagram 


<)4cM 
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Preisträger der 9 EFFJE- Wettbewerbe von 1981 - 1990 



Jahr Aus- Kampagne 

Zeichnung 

Kategorie: Konsumgüter b) Non- Food 


Unternehmen 


Agentur 


1981 


G 


_ 


_ 


. 




S 


o.b. 


Dr. 1 lahn 


DDB 




ß 


Gillette 


Gillette 


McCann-Erickson 


1982 


G 


. 


. 


. 




S 


Oil of Olaz 


Richardson 


Y&R 




ß 


BORN 


Schickedanz 


H, O&M 




ß 


Erdul 


Erdal Rex 


IMPARC 



198:1 


C 

C 


Persil 


Henkel 


Troost.C-K 




ii 


( Üompo 


Compo 


IMPARC 




B 


Serena 


Johnson & Johnson 


DDB 



1984 


G 


Kodak 


Kodak AG 


Y&R 




S 


Fa 


1 lenkel Kosnieük 


Troost C-E. 




S 


Ti mol ei 


ElidaCibbs 


IWT 


I98<> 


G 


Nivca 


Beiersdorf 


DDB 




S 


Impulse Story 


Klida Gibbs 


Limas 




ß 


Haarkosmetik 


Guhl 


Wilkens Ayer 


1987 


G 


Pattex 


1 lenkel 


BMZ 




S 

B 


Odol 

Wiek Vapo Bail 


Lingner + Fischer 
Wiek 


Grey 

O&M 


1988 


G 


1 ,enor 


Procter Ae Gamble 


Grey 




S 


Axe 


Elida Gibbs 


Limas 




s 


Shell M 2000 


Shell 


O&M 


1989 


c 

s 


Bleml-a-med 
Vichy Probe- 


Biendax 


IMPARC 






köfferchen 


Vichy 


Arimlil & Miiiieh 
LOGO EGA! 




ß 


Melitta Gefrierbrand 


Melitta 


ECB 


1*190 


c 


l)r. Best 


Lingner + Fischer 


Crev 




s 


Delial 


Drugofa 


DMB&B 




s 


TDK Kompakt 
Audiocossetten 


TDK Electr. 


BMZ 
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Preisträgerder 9 KFFIK-W ettbexverbe von 1081 - 1990 



Jahr Aus- Kampagne t htemehmen Agentur 

Zeichnung 



Kategorie: ( iehrauchsgiiler 



1081 


G 


Schiesser Y\ äsche 


Schiesser 


1)1)8 




s 


I Jehl 


KRCO Ixuchten 


1 1SR&S 


1082 


G 


Panda 


Fiat AG 


l.ürzrr. Gonrnd 




S 


Golf 


VW 


1)1)8 




8 


Seiko 


Seiko 


BMZ 




li 


i londa 


1 londa 


BMZ 




8 


Fulda 


Gutnmiw. Fulda 


IKAM/UBOO 


1983 


G 


Audi 


Audi NSl 


TEAM/BBIX) 




8 


Pentax P( 35 


Pentax 


Troosl G-K. 




8 


Plalin-Selimurk 


Rusieithiirg 


J\\ T 


1084 


G 


AKC 


AKC 


I BW A 




S 


Fiat l no 


Fiat AG 


Günter. ( nnnni 




8 


Schönes Friesland 


Por/ellaufahrik 


Wilkens 




8 


Barbie 


Mattel 


OicM 


1087 


G 


Omega 


Adam Opel AG 


|j>we M;ir.t iuilk 










Lürzer 




S 


Toyota 


Tay ota 


BMZ 




s 


Minolta 


Minolta 


TI'.AM/BBDO 


1088 


c 


Ikea 


Ikea 


Briiidldrs 




s 


Shell Adas 


Mairs 


Springer ic Jacoln 




8 


Micron V3 


Braun 


MG & 1.8 


1080 


G 


BMW. 5er Reihe 


BMW AG 


Sehnt/ i; I rii’in G 




G 


Sony. 










I-F.lektromk/Video 


Sony Deutschland 


Krnst i: Punnrr 




S 


Montblanc. 










The Art of W riling 


Monihlanc-Siinplo 


TKAVI/BBDO 




8 


Kpson. 










Der Unterschied 


Kpson Deutschland 


M.I..&S. 


1000 


C 


Kiek. Uhren 


Braun AG 


MG&GB 




G 


Nike Air 


Nike 


Grry 




S 


Core Tex 


( »ore 


Gnlllnp 




8 


Vlovado 


Vlovado 


OicM 
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Preisträger der 9 LFFIE- Wettbewerbe von 1981 - 1990 



Jahr Aus - 


Kampagne 


I Unternehmen 


Agentur 


Zeichnung 


Kategorie: (>e f »rauch sgü t er und Dienstleistungen 
1986 G 1985 Rosarot 


D. Bundesbahn 


MeGann-Krickson 


S 


Telefonieren.. 


1). Bundes|>ost 


Limas 


s 


Perfekter Klang 


Sennheiser 


ßorscli. Stengel +P. 


B 


Touropa 


Touropa 


Grey 


Kategorie: Handel 


iosi (; 


. 


. 


. 


s 


Kaiiflmf-Angebot 


Kauflmf AG 


Königsteiner 


B 


- 


- 


Gruppe 


1 <HH) c 


. 


. 


. 


s 


Otto- Versand 


Otto- Versand 


Baader. Lang. 


B 


- 


- 


Belinken 


Kategorie: Dienstleistungen 


1081 G 


_ 


_ 


. _ 


s 


l rlanl) 


Mediterraner 


H.()6cM 


s 


World Vision 


World Vision 


GGK Frankfurt 


B 


Bausparen 


LUS 


RAG 


1083 G 


McDonald's 


McDonald's 


1 leve. Needliani 


S 


LBS 


LBS 


TLA.M/BBIX) 


S 


.Nixdorf 


Nixdorf AC 


Pütz 


B 


V AZ Magazin 


EAZ 


jwt 


Kategorie: Dienstleistungen und 1 hternehmen 
1984 G 






S 


Hort/ 


Hertz 


Lggert 


S 


RWE 


RWE 


Limas 


B 


YDI 


VDI 


Limas 


Kategorie: Dienstleistungen 


1080 G 


McDonald's 


McDonald's 


Heve &c Partner 


S 


KKB 


KKB Bank 


BMZ 


B 


- 


- 


- 


1900 G 


Sixt/Budget 


Sixt/Budget 


Springer & Jacoby 


S 


1 lumbg. Morgenf»osi 


Morgen (Mist 


Springer & Jacoby 


B 


- 


- 


- 
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l’rvist riiper der 0 I. i'KIK- W e(tl>ew rrl ir von 1081 - 1000 

Johl' I//.V- Kiilllfiaglle I ntemelnnen I gi’lllnr 

Zeichnung 

Kategorie: Vharnni 



1082 G 



li I hotiiapyrin 

Kategorie: I nlerne/iniensilarstellnn g 

1082 i; 

S HW E 

H 



Dr.Thomac 1)1- S+H 



RWE TEAM/BBDO 



Kategorie: Dienstleistung nnil institutionelle H erbling 

1 1 1B7 (. K\ R Rninmuiial verband KSGC 

S 

B - 



Kategorie: ( ienieinsrliaftstrerbung 

l *>88 c 

S Brille 

I) 

1880 (; 

S Weißblech 

B 

Kategorie: flko-I Jfie 

1000 G Katalysator 

S 

B 

Kategorie: Social . I il 

iooo <; 

S \iris-Aufklänni" 



B 

Kategorie: Inrestilionsgiiler 

1080 (. 

S Malm 

B 



Kur. Gutes Selten Burseb. Stennel +1*. 



I/W 



I .intns:l lautluira 



Adam ( )|H’I A( I .uwe I .iirzer 



Hundcszcniralc 
für <rosuildheitlR‘llc 
Aufklärung TBW A 



Mahn AG I ISKAcS/SMS 



l «)2 
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Der Effie als Auszeichnung für effiziente Werbung hat sich 
in Deutschland zur begehrtesten Auszeichnung für die Wer- 
bearbeit von Unternehmen und Agenturen entwickelt. Die 
Effie-Fallstudien tragen zur inhaltlichen Begründung des 
Preises sowie der auszeichnungswürdigen Leistung bei. Die 
bisher erschienenen Effie-Bücher sind zu einem Standard in 
den Bibliotheken der Werbeliteratur geworden. - In der Lehr- 
tätigkeit an Universitäten. Fachhochschulen und Akademien 
konnten sie sich einen eigenen Platz erobern. 

Aus den über hundert veröffentlichten Effie-Fällen lassen 
sich einige Folgerungen ziehen: Ein Effie und seine Fallge- 
schichte sind Ausweis der gemeinsamen Arbeit von Werbe- 
treibenden und der jeweiligen Agentur. Die Effie-Fülle zeigen 
die Schwerpunkte der Werbearbeit in Aussage und mancher- 
orts auch der Arbeitsweise. Ein Effie-Fall ist eüte Darstellung 
der Auffassung von Werbung. Es gibt Kampagnen, in denen 
die Kreativität der Botschaft dominiert. Es gibt Kampagnen, 
in denen die Strategie dominiert. Es gibt Kampagnen, in 
denen Produkt und Produktvorteile dominieren. Es gibt 
Kampagnen mit einer sehr punktgenauen Wirkung. Es gibt 
Kampagnen mit breitester Wirkung. Es gibt Kampagnen, die 
alles beinhalten. Effie-Fallstudien zeigen die Vielfalt erfolg- 
reicher und effizienter Werbung. 

Fünfzehn neue Fallstudien belegen den Erfolg von Wer- 
bung im Jahr 1990. Es sind die Kampagnen: Pepsi Light, 
Blanchet, Sandeman. Dr. Best, Delial, TDK Kompakt Audio- 
cassetten, Braun electron, Nike Air® Gore-tex®. Movado, Sixt/ 
Budget, Hamburger Morgenpost, Otto Versand, Opel-Kat, 
Aids-Aufklärung. 



ISBN 3-923251-51-3 



